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1 ÚVOD 
Motocykly jsou fascinující stroje. Dávají možnost zažít pocit rychlosti, síly a svobody. 
V dnešní době se motocykly dokáží pohybovat rychlostí pĜesahující ň00 km/h. Jízda na 
motocyklu tak klade vysoké nároky na psychický a fyzický stav Ĝidiče a ještě vyšší na 
technický stav motocyklu a na bezpečnostní prvky, které Ĝidič využívá. Motocyklisté patĜí 
bezkonkurenčně k nejohroženějším účastníkĤm silničního provozu. V mnoha pĜípadech však 
nejde o neukázněnost, nedodržování pĜedpisĤ a zásad silničního provozu samotnými 
motocyklisty, ale o sled nešťastných náhod a chyb ostatních účastníkĤ silničního provozu.  
Z každoročně zveĜejĖovaných statistik nehodovosti v České republice vyplývá, že 
zatímco vážnost zranění uživatelĤ automobilĤ v dĤsledku dopravních nehod klesá, vážnost 
zranění motocyklistĤ zĤstává poĜád relativně konstantní. DĤvod je jasný. ěidiči automobilĤ 
jsou chráněni karosérií vozu a technologicky vyspělými bezpečnostními prvky. Motocykly 
také prochází dynamickým vývojem v oblasti bezpečnosti, avšak nikdy nemohou nabídnout 
takovou úroveĖ ochrany, jako automobily.  Výrobci motocyklĤ vyvíjí a následně na své stroje 
instalují nejmodernější technologie zlepšující ovladatelnost a jízdní vlastnosti, nicméně 
v pĜípadě pádu je Ĝidič stále chráněn pouze ochrannými prvky, které jsou součástí jeho 
výstroje. DĤsledky nehod jsou ve většině pĜípadĤ velmi vážné, ne-li fatální. Jen za rok 2015 
se dle statistik zveĜejĖovaných policií ČR stalo 1705 nehod, pĜi kterých zamĜelo 
50 motocyklistĤ a dalších Ňň6 bylo těžce a 1ŇňŇ lehce zraněno.  
Společnost 4SafeDriving s.r.o., proto pĜichází na trh se zcela inovativním produktem 
v oblasti bezpečnosti motocyklistĤ. Jde o aktivní bezpečnostní prvek, který v pĜípadě nehody 
automaticky pĜivolá motocyklistĤm záchrannou službu do míst, kde se nehoda stala na 
základě GPS lokalizace.  
Téma diplomové práce je tedy zaměĜeno na to, jak uvést produkt 4SD na český trh 
a jak ho co nejefektivněji komunikovat vzhledem ke specifikĤm cílové skupiny a finančním 
možnostem společnosti. 
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Úkolem diplomové práce bude zhodnotit, jaké prvky komunikačního mixu použít pĜi 
vstupu na trh, vzhledem k povaze produktu, rané fázi životního cyklu produktu a specifikĤm 
cílové skupiny.  
V rámci výzkumu se uskuteční skupinové rozhovory pomocí metody focusgroup.  
Analýza bude probíhat na základě odpovědí respondentĤ zachycených prostĜednictvím 
audiovizuálního záznamu z jednotlivých skupinových interview. 
Cílem diplomové práce tedy bude na základě výzkumu určit, které konkrétní prvky 
komunikačního mixu jsou pro společnost vhodné v rámci realizace reklamní kampaně, a co 
bude obsahem jejich sdělení. 
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2 Charakteristika trhu bezpečnostních prvků pro motocyklisty 
PĜi jakémkoliv zkoumání trhu je dĤležité poznat všechny činitele, které ovlivĖují dění na 
daném trhu. Každý manažer či podnikatel by měl zaměĜit svoji pozornost nejen na vlastní 
cíle podnikání, ale měl by si také uvědomit, jakým zpĤsobem ho ovlivĖuje prostĜedí, ve 
kterém se nachází. Pokud chce identifikovat a pĜedvídat pĜání a požadavky zákazníkĤ, je 
potĜeba pochopit dĤležitost interního i externího prostĜedí a jeho dopady na současnou 
i budoucí situaci na trzích.  
Marketing nepracuje ve vakuu, pracuje ve světě, který se neustále mění, a ve kterém 
operují i ostatní hráči. Jak již bylo Ĝečeno, nelze se orientovat pouze na svého zákazníka či 
pouze na dosahování cílĤ společnosti bez toho, že bychom brali v úvahu své dodavatele, 
prostĜedníky, konkurenci a veĜejnost. Se všemi subjekty je společnost v každodenním 
kontaktu. Někdy s nimi spolupracuje, jindy pro ni pĜedstavují určitou hrozbu. Filip Kotler 
identifikuje demografické, ekonomické, pĜírodní, technologické, politické a kulturní vlivy 
jako hlavní hybné síly, které ovlivĖují podnikatelské prostĜedí. Pochopení toho, jak tyto síly 
fungují a jakým zpĤsobem ovlivĖují společnost, je zásadní pĜi tvorbě účinných podnikových 
strategií. Pokud chce být společnost úspěšná, musí neustále sledovat a analyzovat prostĜedí, 
ve kterém pĤsobí a adaptovat se na změny, které pĜichází. [12] 
2.1 Marketingové mikroprostředí 
Dle Kotlera mikroprostĜedí společnosti zahrnuje veškeré vlivy, které mají pozitivní či 
negativní dopad na vytváĜení hodnot a budování vztahĤ se zákazníky. [11]  
Kotler uvádí, že pokud má být společnost úspěšná, musí dbát na budování vztahĤ se 
svým bezprostĜedním okolím. Konkrétně se jedná o budování vztahĤ s ostatními podnikovými 
útvary, dodavateli, marketingovými prostĜedníky, zákazníky, konkurenty a rozličnou 
veĜejností. [11] 
V následujícím textu se autor zaměĜí na každý z těchto faktorĤ a popíše, jakým zpĤsobem 
ovlivĖuje podnikání společnosti 4SD v kontextu českého i celoevropského trhu. Informace 
uvedené v textu u jednotlivých prvkĤ mikroprostĜedí byly čerpány z interních informačních 
zdrojĤ společnosti, webových stránek a byly konzultovány s manažery společnosti. 
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2.1.1. Společnost 
Společnost 4SafeDriving s.r.o. se sídlem v Ostravě – Pustkovci, je zapsána v obchodním 
rejstĜíku teprve od 15. 6. Ň015. Jedná se tedy o velmi mladou společnost, která byla založena 
za účelem vývoje, výroby a prodeje bezpečnostních prvkĤ pro motocyklisty. Její hlavní 
prioritou je uvést na trh aktivní bezpečnostní prvek 4SafeDriving, jež dokáže detekovat 
nehodu Ĝidiče motocyklu a automaticky pĜivolat záchrannou službu na dané místo. 
V současné době tento produkt prochází posledními fázemi testování. Vstup na spotĜebitelský 
trh je pĜedběžně plánován na 1. 7. Ň016.  
Vizí společnosti je stát se jedničkou na trhu s aktivními bezpečnostními prvky pro 
motocyklisty a tím zvýšit bezpečnost silničního provozu nejen v České republice, ale 
i v celoevropském kontextu.  
Misí společnosti je poskytování komplexních služeb, jež mají za cíl chránit zdraví 
i motocykly svých zákazníkĤ. 
Cílem společnosti je dosáhnout v následujících pěti letech 10% podílu na trhu. ů dalšího 
50% rĤstu podílu na trhu v následujících 10 letech.  
2.1.2. Produkt 
Produktem společnosti je zaĜízení 4SafeDriving. Toto zaĜízení poskytuje 5 základních 
funkcí: 
 nouzové volání na linku 112 v pĜípadě nehody Ĝidiče motocyklu, 
 zabezpečení motocyklu proti krádeži, 
 lokalizace motocyklu, 
 ukládání pozic tzv. „POINT OF INTEREST“, 
 pĜístup k historii událostí. 
Samotný produkt funguje tak, že HW (Hardware) jednotka umístěná na motocyklu 
monitoruje stav motocyklu a v pĜípadě nehody či neoprávněné manipulace odesílá data o této 
události na server, kde jsou tato data zaznamenána a následně je tato událost zobrazena 
v mobilní aplikaci 4SD. PĜenos veškerých dat/informací probíhá „ontime“. V HW jednotce je 
umístěna speciální Global MŇM SIM karta, která umožĖuje pĜihlásit se do jakékoliv GSM sítě 
mobilního operátora. SIM karta se pak pĜipojuje do mobilní sítě toho operátora, kde jsou 
nejpĜíznivější podmínky pro kvalitní datový pĜenos.  
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V pĜípadě nehody odešle HW jednotka informace o nehodě na server. Server pak 
doručí tuto informaci na mobilní telefon uživatele, kdy aplikace 4SD spustí alarm a zároveĖ 
informuje o pozici motocyklu. Informace o nehodě mĤže být aplikací 4SD indikována 
i v jiném mobilním telefonu, který mĤže sloužit pro monitorování provozu motocyklu. 
Následně HW jednotka 4SD ustanoví hlasový hovor s nejbližším centrem pĜíjmu tísĖové 
linky 11Ň. Integrovanému bezpečnostnímu centru jsou sděleny informace o GPS souĜadnicích 
nehody a o telefonním čísle jezdce. Toto nouzové volání je provedeno v českém jazyce, 
pokud je SIM karta pĜihlášena do české GSM sítě, nebo v anglickém jazyce pokud je SIM 
karta pĜihlášena v síti zahraniční. 
Operátor linky 112 provede tzv. ověĜovací hovor na diktované číslo v hovoru 
nouzového volání. Pokud jezdec hovor pĜijme, mĤže odvolat záchrannou akci v pĜípadě 
planého poplachu. Pokud však hovor nepĜijme, automaticky se rozjíždí záchranná akce. 
Druhou neméně dĤležitou funkcí produktu 4SafeDriving je tzv. režim alarm. Ten 
v pĜípadě neoprávněné manipulace s motocyklem odesílá na server notifikaci o vzniklé 
situaci. Server pak zajistí doručení této informace na mobilní telefon uživatele, kdy aplikace 
4SD spustí alarm a informuje o pozici motocyklu. V „režimu alarm“ HW jednotka 4SD 
vyhodnocuje stav motocyklu a v pravidelných intervalech zasílá na server notifikaci o svém 
stavu. Pokud dojde k pĜerušení datového toku (manipulace či poškození HW jednotky) server 
tuto informaci vyhodnotí jako neoprávněnou manipulaci s motocyklem a doručí tuto 
informaci na mobilní telefon uživatele, kdy aplikace 4SD spustí alarm a informuje uživatele 
o poslední známé pozici motocyklu. 
2.1.3. Distribuce 
PĜi psaní této diplomové práce ještě nebylo zcela rozhodnuto o konečných 
distribučních kanálech produktu 4SafeDriving. Nicméně v úvahu pĜipadá několik variant.  
Jako první varianta se nabízí výhradně prodej skrze internetový obchod na webových 
stránkách 4SafeDriving.com, tedy oficiálních stránkách společnosti.  
Druhá varianta je využití distribučních článkĤ, zejména pak kamenných obchodĤ 
s motocyklovým zbožím. Tato varianta sebou však nese dodatečné náklady spojené 
s propagací a marží distributora. 
TĜetí možností jak prodávat produkt je skrze oficiální distributory motocyklĤ pĜímo 
v motosalonech. Zde také dochází ke zvýšeným nákladĤm, nicméně je zde i psychologický 
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pĜedpoklad, že pokud si zákazník kupuje nový motocykl, bude spíše nakloněn k vynaložení 
peněžních prostĜedkĤ na tento doplĖkový produkt a pĜiplatit si tak za zvýšení své bezpečnosti 
a snížení možnosti odcizení svého motocyklu.  
Poslední variantou je prodej skrze smluvní obchodní zástupce. V praxi by to znamenalo 
navázání spolupráce s centry bezpečné jízdy na motorce, kterých je na českém trhu kolem 
pěti. Zde by probíhala distribuce skrze instruktory bezpečné jízdy, kteĜí by byli zároveĖ 
i obchodními zástupci. 
To, jakým zpĤsobem bude konečná distribuce probíhat, záleží na strategickém rozhodnutí 
majitelĤ a manažerĤ společnosti 4safeDriving s.r.o. Nicméně se pĜedpokládá, že pĤjde 
o kombinaci všech zmíněných zpĤsobĤ distribuce (distribučních kanálĤ). 
2.1.4. Cena 
Do stanovené ceny produktu se promítá více faktorĤ. PĜedevším jde o to, že zákazník 
si nekupuje pouze HW jednotku 4SafeDrivig, ale i doprovodnou službu, která zajišťuje 
funkčnost celého systému. Stanovení ceny je však stále pĜedmětem jednání a zároveĖ 
tématem diplomové práce Bc. Zuzany Kaděrkové. 
2.1.5. Marketingová komunikace 
Vzhledem k tomu, že společnost 4SafeDriving s.r.o. zatím nepĤsobí na 
spotĜebitelském trhu, otázka marketingové komunikace je zatím otevĜená.  To, jaké prvky 
marketingového komunikačního mixu společnost využije, je pĜedmětem kvalitativního 
výzkumu prováděného v rámci této diplomové práce. Pro propagaci produktu jsou zvažovány 
klasické i moderní prvky komunikačního mixu, jež budou naplĖovat potĜebu integrované 
marketingové komunikace.  
2.2 Charakteristika mezoprostředí 
MezoprostĜedí podniku je považováno za součást externí analýzy prostĜedí podniku. Ve 
své podstatě se jedná o nejbližší okolí podniku, které však mĤže svými rozhodnutími ovlivnit 
jen částečně. PĜi provádění analýzy mezoprostĜedíse začíná rozborem odvětví, ve kterém je 
podnik aktivní, nebo kam chce rozšíĜit svoji činnost.  
Sledují se jak základní charakteristiky, tak i benchmarkingové charakteristiky hodnotící 
konkurenceschopnost, výkonnost i vývoj samotného odvětví, ve kterém firmy pĤsobí. [5] 
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Informační zdroje potĜebné pro provedení samotné analýzy se Ĝadí do dvou kategorií. 
První jsou informace získané primárním výzkumem a informace z marketingového 
informačního systému. Druhým zdrojem jsou sekundární statistické data, vztahující se ke 
konkrétnímu trhu. 
Metodický postup pĜi provádění této analýzy je standardizován podle tzv. Porterova 
modelu pěti konkurenčních sil. Tento model pĜedstavuje základní faktory, které ovlivĖují 
ziskovost odvětví a jež mají vliv na společnost. Porter uvádí: „že výnosnost odvětví není 
funkcí toho, jak výrobek vypadá, nebo zda je do něj vložena vysoká nebo nízká technologie, 
ale funkcí struktury odvětví“.[12, str.135]   
Konkurence na trhu se skládá z pěti konkurenčních sil: 
 konkurence, 
 dodavatelé, 
 zákazníci, 
 substituty, 
 distribuční články a prostĜedníci. 
Informace uvedené u jednotlivých prvkĤ mezoprostĜedí byly získaný na základě 
konzultací s majiteli společnosti 4SafeDriving s.r.o., s odborníky v daném odvětví 
a z webových stránek nepĜímých konkurentĤ. 
2.2.1. Zákazníci 
S ohledem na specifičnost produktu společnosti 4SafeDriving s.r.o., je možné rozčlenit 
zákazníky společnosti do čtyĜ rĤzných segmentĤ. První a zároveĖ nejdĤležitější segment jsou 
aktivní motocykloví jezdci, na které je i marketingová komunikace cílena v největší míĜe. 
Potenciál segmentu spočívá v jeho uvědomování si svojí zranitelnosti na silnicích a potĜebě 
chránit svoje zdraví a život. Tomuto segmentu produkt 4SafeDriving pĜináší největší užitek 
z dĤvodu možnosti širokého využití možností, které mu produkt nabízí. Zákazníci jsou však 
také nejnáročnější z hlediska očekávání. Nutností je tedy zajistit bezproblémovou funkčnost 
systému 4SafeDriving, jednoduchou instalaci a intuitivní ovládání produktu skrze aplikaci. 
Zákazníci očekávají jednoduchý a pĜehledný proces placení za služby spojené s produktem, 
který neobsahuje zbytečné množství kroku a uvádění nepodstatných osobních údajĤ. 
Druhý segment pro společnost pĜedstavují rodinní pĜíslušníci, či jinak zainteresované 
osoby na osobě aktivního jezdce. DĤvodem je starost o blízké osoby a potĜeba zvýšení svého 
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i jejich bezpečí v prĤběhu jízdy. Typickým pĜíkladem mĤže být partner, nebo rodič 
motocyklového jezdce.  
TĜetím uvažovaným zákaznickým segmentem jsou osoby, jež motocykl vlastní, ale 
využívají ho pro komerční účely. Jako pĜíklad je možno uvést pĤjčovny motocyklĤ, čtyĜkolek 
atd., kteĜí prostĜednictvím mobilní aplikace mohou sledovat polohu jezdce, a zároveĖ jsou 
okamžitě informováni o jakémkoliv krizovém stavu.  
Posledním, nutno Ĝíci, že zatím jen potenciálně uvažovaným zákaznickým segmentem 
jsou záchranné a bezpečnostní složky státu, využívající dvoustopých, nebo čtyĜkolových 
terénních vozidel. Zejména jde o dopravní policisty. Množství policejních motocyklĤ není 
velké, ale pĜípadná instalace systému 4SD by pomohla produkt zviditelnit a dala by se využít 
i pro pĜípadné PR aktivity společnosti. 
Všechny zákaznické segmenty očekávají bezproblémové dodání produktu v co 
nejkratším čase, za smluvenou cenu, pĜípadně navýšenou o poštovné a balné v pĜípadě 
zakoupení skrze e-shop společnosti, nebo e-shopy smluvených distributorĤ. 
2.2.2. Konkurence 
Vzhledem k tomu, že je produkt 4SD svou povahou na českém trhu jedinečný, 
společnost 4SD čelí pouze nepĜímé konkurenci. Konkrétně se jedná o oblečení s chrániči, 
pĜilby, kamery, reflexní prvky a GPS lokátory. Pokud spotĜebitelé tedy chtějí vynaložit 
finanční prostĜedky na produkty poskytující zvýšení ochrany svého života, mají možnost 
vybírat pouze v segmentu pasivních bezpečnostních prvkĤ. Konkurenty jsou tedy výrobci 
motocyklového oblečení, chráničĤ a pĜileb. Pokud by se společnost zaměĜila na konkurenci 
v rámci produktĤ proti krádeži motocyklu, pak nejvýznamnějším poskytovatelem těchto 
lokátorĤ na české trhu jsou společnosti GPS dozor s.r.o., a Jablotron a.s. Primárně jsou jejich 
produkty určeny pro automobilovou a nákladní dopravu, nicméně zaĜízení lze použít i jako 
zabezpečovací produkt pro motocyklisty. 
 Vzhledem k faktu že společnost vytvoĜila nové odvětví motocyklových 
bezpečnostních prvkĤ, je jisté, že v následujících letech bude čelit vstupu konkurentĤ do 
daného odvětví. V současné době v tomto odvětví existují bariéry vstupu v podobě času 
patentĤ, know-how a relativně vysokých investičních nákladĤ pro vývoj produktu. Nicméně 
tyto bariery jsou relativně snadno pĜekonatelné za pĜedpokladu silného investičního nebo 
technologického partnera. 
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2.2.3. Substituty 
 Jak již bylo Ĝečeno v pĜedcházející podkapitole, společnost čelí konkurenci substitutĤ 
v podobě motocyklového oblečení, chráničĤ, reflexních doplĖku, a pĜileb. Z hlediska 
produktĤ určených proti krádeži motocyklu se za substituty dají považovat zámky Ĝídítek, 
brzdových kotoučĤ, či klasické - určené pro pĜipnutí motocyklu ke statické pĜekážce. Dále do 
této kategorie lze zaĜadit motocyklové bezpečnostní alarmy a GPS lokalizátory rozličných 
velikostí a funkcí. Zejména u GPS lokalizací by společnost měla podrobně sledovat 
a implementovat moderní trendy do produktu 4SD.  
2.2.4. Dodavatelé 
Mezi dodavatele společnosti 4SD se Ĝadí výrobci technologií pro GPS lokalizaci, 
produktový designéĜi, programátoĜi softwaru a mobilních aplikací, marketingové agentury 
a mobilní operátoĜi. Mezi dodavatele se Ĝadí i Vysoká škola BáĖská – technická univerzita 
Ostrava, jež zprostĜedkovává prostory, personál a zároveĖ spoluzaštituje celý projekt.  
2.2.5. Distribuční články a prostředníci 
Společnost 4SD zatím není na trhu aktivní, z čehož vyplývá, že momentálně neprobíhá 
distribuce produktĤ. Nicméně po vstupu na trh je plánováno pro distribuci využít služeb 
vícero dopravcĤ. Vzhledem k faktu, že společnost v první fázi hodlá vstoupit pouze na český 
trh, je plánováno využit vnitrostátního dopravce Česká pošta. Dále pak společnost In Time, jež 
se zaměĜuje jak na území ČR a SR, tak i Evropy. Nabízí jednotnou škálu logistických služeb. 
Jejich specializací je pĜedevším pĜeprava zásilek pro podnikatele oblasti business-to-customer 
(BŇC). Společnost PPL využívá ke spolupráci DHL a nabízí služby jak vnitrostátní, tak 
mezinárodní pĜepravy.  
2.3 Charakteristika makroekonomického prostředí 
Makroekonomické prostĜedí společnosti 4SD je určováno vlivy, jež v sobě zahrnují dvojí 
charakteristiku. V prvé Ĝadě jde o vlivy pĜicházející z vnějšího okolí firmy. Druhým, neméně 
dĤležitým faktem je, že společnost nemá šanci je svým konáním ovlivnit. Existence těchto 
vlivĤ má však zásadní dopad na rozhodovací procesy, výkonnost a strategie společností 
pĤsobících na trhu. Pokud podnik nereaguje na vnější vlivy, mĤže to mít zásadní dopad na 
jeho tržní postavení, či samotnou existenci. Úkolem managementu společnosti 4SD tedy je 
pĜizpĤsobit činnost podniku, jejich pĤsobení a pružně reagovat na jejich změny. [25] 
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V rámci makroekonomického prostĜedí se vyskytuje mnoho rĤznorodých vlivĤ, se 
kterými je tĜeba počítat. K identifikaci a roztĜídění těchto vlivĤ slouží analytický model 
PESTLE. Název tohoto modelu je akronymem počátečních písmen jednotlivých prvkĤ v něm 
obsažených. V zásadě se jedná o politické a legislativní vlivy, ekonomické vlivy, sociální 
vlivy, technologické vlivy a environmentální vlivy. [17]  
 Je však tĜeba Ĝíci, že nepanuje jednotný názor na to, co do vlivĤ makroprostĜedí patĜí. 
V následujícím textu budou popsány jednotlivé prvky makroprostĜedí, které ovlivĖují 
společnost 4SD.  
2.3.1 Politické a legislativní vlivy 
Politické faktory mají zásadní vliv nejen na marketingová rozhodnutí společnosti 4SD, ale 
také na existenci společnosti a ostatních podnikatelských subjektĤ v ČR. Politický systém, 
politická stabilita, členství země v regionálních integračních seskupeních, politické vazby 
země a další státy, vztah k firmám, korupční prostĜedí, význam zájmových skupin, sdružení 
na ochranu spotĜebitelĤ, pĜedpisy regionálních uskupení, to vše má zásadní vliv na podnikání 
a vytváĜí podnikatelské prostĜedí, v němž se firmy pohybují. [6]  
Bezesporu nejvýznamnější dopad politicko-právního charakteru měla integrace České 
republiky do mezinárodního uskupení, jímž je Evropská Unie. Následná integrace 
a synchronizace zákonĤ a právních norem měla nebo stále ještě má významný dopad na 
podnikatelské subjekty.  
Společnost 4SD ovlivĖují pĜedevším technické normy ČSN jako napĜíklad: 
 ČSN EN 60529 Stupně ochrany krytem (krytí – IP kód). 
Ta platí pro klasifikaci stupĖĤ ochran krytem elektrických zaĜízení se jmenovitým 
napětím do 7Ň,5 kW. PĜedmětem této normy jsou definice stupĖĤ ochran krytem elektrických 
zaĜízení z hlediska ochrany osob pĜed dotykem nebezpečných částí uvnitĜ krytu, dále ochrany 
zaĜízení uvnitĜ krytu pĜed vniknutím pevných cizích těles a konečně ochrany zaĜízení uvnitĜ 
krytu pĜed škodlivými účinky zpĤsobenými vniknutím vody.  
Společnost také ovlivĖuje množství zákonĤ, vyhlášek a naĜízení vlády. Z legislativy 
vyplývá, že každý podnikatel musí podnikat jako fyzická, nebo právnická osoba. ZároveĖ 
musí být pĜihlášen na správu sociálního zabezpečení, zdravotní pojišťovnu a na některou 
z poboček finančního úĜadu. Vzhledem k faktu, že společnost neprovozuje kamennou 
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prodejnu, nemá povinnost pĜihlásit se krajské hygienické stanici ani hasičskému záchrannému 
sboru. Je taktéž osvobozena od povinnosti Ĝešit otázky ekologického nakládání s odpady. 
V následujících odrážkách jsou vyjmenovány zákony ovlivĖující oblast internetového 
obchodování a podnikání v rámci prodeje motocyklových bezpečnostních prvkĤ. 
 Zákon č. ň61/Ň000 Sb. o provozu na pozemních komunikacích a o změnách 
některých zákonĤ, 
 Zákon č. 5Ř6/1řřŇ Sb. o daních z pĜíjmĤ a ve znění pozdějších pĜedpisĤ – 
stanoví podnikatelskému subjektu, jak velkou část zisku má odvést do státního 
rozpočtu, 
 Zákon č. Ňň5/Ň004 Sb. o dani z pĜidané hodnoty a ve znění pozdějších 
pĜedpisĤ, 
 Zákon č. 56ň/1řř1 Sb. o účetnictví a ve znění pozdějších pĜedpisĤ – tento 
zákon stanovuje firmě rozsah a zpĤsob vedení účetnictví s požadavky na jeho 
prĤkaznost, 
 České účetní standardy pro účetní jednotky, které účtují podle vyhlášky č. 
500/Ň00Ň Sb. a ve znění pozdějších pĜedpisĤ – účetní standarty slouží k 
jednotnému systému používání účetních metod účetními, 
 Zákon č. Ň6Ň/Ň006 Sb. zákoník práce a ve znění pozdějších pĜedpisĤ – 34 
vymezuje vztahy na pracovišti, a to mezi zaměstnavatelem a zaměstnancem, 
 Zákon č. 16/1řřň Sb. o dani silniční a ve znění pozdějších pĜedpisĤ, 
 Zákon č. ňňŘ/1řřŇ Sb. o dani z nemovitosti a ve znění pozdějších pĜedpisĤ 
PĜehled zákonĤ, kterými je internetové podnikání vázáno: 
 Zákon č. 4Ř0/Ň004 Sb., o některých službách informační společnosti, 
 Zákon č. 101/Ň000 Sb., o ochraně osobních údajĤ, 
 Zákon 6ň4/1řřŇ Sb., o ochraně spotĜebitele, 
 Zákon č. 40/1ř64 Sb., občanský zákoník – odpovědnost za vady u kupní 
smlouvy, 
 Zákon č. ň67/Ň000 Sb. – odstoupení od smlouvy (vrácení zboží), 
 Zákon č. 5ř/1řřŘ Sb., o odpovědnosti za škodu zpĤsobenou vadou výrobku, 
 Zákon č. 455/1řř1 Sb., živnostenský zákon, 
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 NaĜízení vlády č.46ř/Ň000 Sb., naĜízení vlády, kterým se stanoví obsahové 
náplně jednotlivých činností (číslo oboru živnosti 76 – maloobchod 
provozovaný mimo Ĝádné provozovny). 
2.3.2 Ekonomické vlivy 
Ekonomické vlivy mají významný dopad na podnikání. V zásadě jde o faktory, jež 
ovlivĖují kupní sílu a nákupní zvyklosti obyvatelstva. Kotler ve své knize Moderní marketing 
uvádí, že největší dopad na podnikatelské subjekty má vývoj hrubého domácího produktu 
(HDP), inflace, daĖová zátěž, úrokové sazby, měnové a devizové kurzy.[12]  
Hrubý domácí produkt 
Hrubý domácí produkt se ve ň. čtvrtletí meziročně zvýšil o 4,5 % a ve srovnání 
s pĜedchozím čtvrtletím vzrostl o 0,5 %. ZpĜesněný odhad potvrdil, že si česká ekonomika 
udržela vysoké tempo rĤstu i ve ň. čtvrtletí letošního roku. Vedle stabilního rĤstu spotĜeby 
domácností a investic byl tento vývoj významně podpoĜen i výdaji vládních institucí 
a zahraniční poptávkou. Hrubý domácí produkt (HDP) očištěný o cenové vlivy a sezónnost*/ 
vzrostl meziročně o 4,5 % a ve srovnání s Ň. čtvrtletím tohoto roku se reálně zvýšil o 
0,5%.Dle prognózy České národní banky by v roce Ň016 mělo reálné HDP meziročně rĤst o 
2,3 %. V intervalu spolehlivosti kolem 50%. [45] 
Nezaměstnanost 
PrĤměrný počet nezaměstnaných osob podle metodiky Mezinárodní organizace práce, 
očištěný od sezónních vlivĤ, se proti 4. čtvrtletí roku Ň015 snížil o 15,ř tis. osob. Celkový 
počet nezaměstnaných se meziročně snížil o Ř5,0 tis. osob a dosáhl Ňň1,Ň tis. Snížil se jak 
počet nezaměstnaných žen (o 4Ň,6 na 11Ř,Ř tis.), tak počet nezaměstnaných mužĤ (o 4Ň,4 tis. 
na 11Ň,5 tis.). Počet osob nezaměstnaných jeden rok a déle se meziročně snížil o ňř,0 tis. na 
105,7 tis. osob. [47] 
Obecná míra nezaměstnanosti ve věkové skupině 15-64 letých (podíl nezaměstnaných k 
pracovní síle, tj. součtu zaměstnaných a nezaměstnaných) klesla v 1. čtvrtletí Ň016 hluboko 
pod hranici pěti procent (4,4 %), a proti 1. čtvrtletí minulého roku se snížila o 1,6 procentního 
bodu. Podle údajĤ Eurostatu za bĜezen letošního roku byla sezónně očištěná míra 
nezaměstnanosti v České Republice vĤbec nejnižší v rámci celé Evropské unie (Česká 
republika 4,1 %, Německo 4,Ň %, Španělsko Ň0,4 %, ěecko Ň4,4 %, prĤměr EU Ř,Ř %). [47] 
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Úrokové sazby 
Úrokové sazby ovlivĖují podnikatelské subjekty zejména skrze úvěry. Pokud jsou úrokové 
sazby nízké, jsou i úvěry pro podnikatelské subjekty dostupnější a zejména levnější.Firmy 
porovnávají úrokové sazby na finančním trhu s výnosností svých projektĤ. Pokud vynášejí 
více než nabízené úrokové sazby, pustí se do investice. Čím jsou úrokové sazby nižší, tím 
více projektĤ je rentabilních a tím více si firmy pĤjčují. Do ekonomiky se dostane více peněz 
a hospodáĜství roste. [46] 
Daňová zátěž společnosti 
DaĖová zátěž taktéž ovlivĖuje podnikatelské subjekty v rámci ekonomiky. Zejména má 
vliv na rozhodovací procesy společnosti a umístění podnikání. Dopad daĖové politiky státu na 
podnikatele spočívá v jejich motivaci k podnikání. Vysoká daĖová zátěž snižuje motivaci 
ekonomických subjektĤ podnikat. Sazby daní také ovlivĖují celkovou poptávku. Zejména daĖ 
z pĜidané hodnoty (DPH), která je nyní na úrovni Ň1% (základní sazba), ovlivĖuje ochotu 
spotĜebitelĤ k nákupu zboží. Čím vyšší je DPH, tím dražší se zboží stává pro spotĜebitele. 
Významný dopad na společnost 4SaveDriving s.r.o. má také velikost daně z pĜíjmu 
právnických osob, jejíž sazba je v roce 2016 stanovena na 19%.  
Měnový a devizový vývoj 
Tento faktor má dopad zejména na společnosti, jež se angažují v oblasti mezinárodního 
obchodu, anebo pokud vedou některé své závazky nebo pohledávky v zahraničních měnách. 
Vzhledem k faktu, že společnost 4SaveDriving s.r.o., zatím pĤsobí pouze na českém trhu, 
nemá tento faktor na společnost až tak zásadní vliv. Nicméně s plánovaným rozšíĜením 
podnikatelských aktivit do zemí Evropské Unie, bude tento faktor nabývat na dĤležitosti.  
2.3.3 Technologické faktory 
Vzhledem k povaze produktu 4SD a technologickému odvětví, ve kterém se společnost 
rozhodla podnikat, je potĜeba počítat s rychlou proměnlivostí tohoto prostĜedí. Rychlost 
vývoje nových technologií, jednoduchý pĜístup k nim a snižování bariér vstupu do odvětví, 
pĜináší společnosti mnohé hrozby. V první Ĝadě jde o vstup nové konkurence na trh, či vývoje 
technologie, jež by svou funkčností byla schopna nahradit stávající produkt 4SD. V poslední 
dekádě jsme byli svědky obrovských změn a nástupĤ úplně nových odvětví. Pro GPS 
navigace, kompaktní fotoaparát a hudební pĜehrávače znamenal rozmach chytrých telefonĤ 
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v podstatě zánik. Naopak platforma chytrých telefonĤ poskytla mnoha společnostem velmi 
dobré podmínky pro jejich rozvoj. Sociální sítě, poskytování online služeb, databáze hudby, 
herní odvětví, to vše zaznamenalo nebývalý rozmach v posledních 5 letech. Konečně 
i koncept produktu je založen na mobilní aplikaci, skrze kterou se produkt 4SD ovládá. 
Společnost si tedy dobĜe uvědomuje nutnost neustálých inovací svého produktu a potĜebu 
reagovat na rychlý vývoj technologické oblasti. 
2.3.4 Sociální a demografické faktory 
Vzhledem k orientaci společnosti na koncového zákazníka, tedy na B2C trhy, vzniká 
potĜeba detailní znalosti těchto faktorĤ. Sociální faktory mají zásadní dopad na společnosti 
podnikající v rámci BŇC trhĤ, jelikož ovlivĖují zejména marketingovou strategii podnikání 
všech ekonomických subjektĤ. Sociální a demografické faktory odrážejí vlivy spojené 
s postoji a životním stylem obyvatelstva a jeho strukturou. Mezi nejvýznamnější faktory, jež 
mají dopad na společnost 4SafeDriving patĜí demografické faktory a trendy životního stylu. 
[12] 
Dopad demografických faktorĤ spočívá zejména v rozmístění obyvatelstva a v trendech ve 
spotĜebě. Rozmístění obyvatelstva hraje dĤležitou roli pĜi rozhodování o marketingové 
strategii v rámci jednotlivých regionĤ. Pro společnost je dĤležité zaměĜit své marketingové 
aktivity na kraje s velkou koncentrací motocyklistĤ. Jelikož tyto údaje nejsou dohledatelné, 
substituují je údaje o čistém ročním prĤměrném pĜíjmu na osobu dle krajĤ, uvedených 
v obrázku 3.1. 
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Obr. 3.1 – Čistý roční peněžní příjem na osobu 2015 
Zdroj – ČSZU https://www.czso.cz/csu/xb/prijmy-a-zivotni-podminky-domacnosti-2015 
 
Společnost vychází z pĜedpokladu, že lidé v krajích s vyššími pĜíjmy mají také větší 
peněžní zĤstatky na luxusní statky, za které se motocykl dá považovat. Tím pádem v těchto 
krajích je pĜedpoklad vyšší poptávky po motocyklových bezpečnostních prvcích. Jak je patrné 
v obrázku č. 3, nejvyšších čistých peněžních pĜíjmĤ dosahují lidé v Praze, stĜedočeském 
a jihočeském kraji.  
Z hlediska trendĤ ve spotĜebě je patrné, že prodeje motocyklu v České republice mají 
rostoucí tendenci. Jen za rok 2015 bylo provedeno 52 6Ňř registrací motocyklĤ. V obrázku 
č. 3.2 lze vidět stálý rostoucí trend v počtu registrací jednostopých vozidel od roku 1988 do 
roku Ň105. Fakt, že bezpečnostní prvky pĜedstavují komplementární zboží ve vztahu 
k motocyklĤm dokazuje, že produkt 4SD bude mít na trhu své místo. 
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Obrázek 3.2 – počty registrovaných jednostopých vozidel  
Zdroj: http://www.autosap.cz/zakladni-prehledy-a-udaje/slozeni-vozoveho-parku-v-cr/#1115 
Za sociální faktor ovlivĖující trh bezpečnostních prvkĤ se dá považovat také rostoucí tlak 
veĜejnosti na zvýšení bezpečnosti dopravního provozu. Zejména nehody motocyklĤ končí 
velmi často tragicky nebo s velmi vážnými následky. 
2.3.5 Přírodní faktory 
PĜírodní faktory společnost 4SD také do jisté míry ovlivĖují. ůť už z hlediska norem 
a certifikací či z dĤvodu délky motocyklové sezony. Právě délka motocyklové sezony, 
související s klimatickými změnami, se společnosti bezprostĜedně dotýká. Mírné a krátké 
zimní období prodlužuje motocyklovou sezonu a zvyšuje poptávku jak po samotných 
motocyklech, tak po bezpečnostních motocyklových prvcích. 
S pĜírodními faktory však souvisejí i zvyšující se náklady na energie, které zatěžují 
rozpočet společnosti. Nicméně vzhledem k povaze podnikání nemají takto zvýšené náklady 
rozhodující vliv na existenci společnosti 4SafeDriving s.r.o.
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3 Teoretická východiska marketingové komunikace 
Tato kapitola charakterizuje integrovanou marketingovou komunikaci jako součást 
marketingové strategie společnosti. V následujícím textu tady budou popsány nástroje 
marketingového komunikačního mixu a charakterizována integrovaná marketingová strategie 
3.1 Marketingová komunikace 
Marketingová komunikace je základním a velmi komplexním souborem 
marketingových aktivit společnosti. Marketingovou komunikaci lze definovat jakou souhrn 
všech zpráv a médií nasazených pro účely komunikace produktu či služby na trhu. [14] 
Nasazení marketingových komunikačních prvkĤ v rámci komunikační strategie si klade 
pĜedevším za cíl vytvoĜit a udržovat poptávku po produktech dané společnosti. Dalším cílem 
marketingové komunikace je také starat se o kontakt se zákazníky, vytváĜet pozitivní image 
produktu a positioning. [14] 
Pojem marketingová komunikace v sobě obsahuje mnoho prvkĤ. Z pohledu dnešní doby 
lze marketingové komunikační prvky členit dvojím zpĤsobem. Komunikační aktivity na 
internetové síti (on-line) a prvky klasické komunikace (off-line). Klasická komunikace 
probíhá na základě reklamy, osobního prodeje, public relations, veletrhĤ a výstav, direkt 
marketingu. Online komunikace pak využívá PPC reklamy, sociálních sítí, organických 
vyhledavačĤ, public relations článkĤ, online diskuzí, fór a podpory prodeje v rámci affliate 
programĤ.  
Vzhledem k zaměĜení práce je obsah této kapitoly zaměĜen více na online komunikační 
prvky. Je však tĜeba Ĝíci, že klasické komunikační prvky stále neztrácejí na své dĤležitosti 
a budou taktéž stručně popsány.  
PĜi stanovování marketingové komunikační strategie a výběru prvkĤ, jež budou v rámci 
komunikace se zákazníkem využity, je dĤležité uvědomit si, v jaké fázi životního cyklu se 
produkt společnosti nachází. Ve fázi zavádění produktu na trh tvoĜí zákaznickou základnu dva 
typy spotĜebitelĤ. Technologičtí nadšenci (inovátoĜi) a vizionáĜi (ranní osvojitelé). Každý 
segment má svĤj vlastní zpĤsob poznávání nových technologií, které marketingová 
komunikace společnosti musí brát v úvahu.[30,31]  
Pro začínající podnikatele s omezenými zdroji má většina komunikačního úsilí na 
raném trhu charakter "evangelizace". Společnost se pokouší pĜevést skeptiky produktu na 
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pĜíznivce téměĜ výlučně prostĜednictvím svého vlastního pĜesvědčovacího úsilí, doplněného 
o dĤkaz funkčnosti dané technologie. Jedná se o velmi náročný proces, v němž je dĤležité 
opravdu pĜesvědčivě demonstrovat dĤkazy o fungování daného produktu. Neméně podstatné 
je také vytvoĜit správný obsah sdělení a použít pĜíslušné médium k dosažení cílového 
publika.[31] 
Cílem komunikace v raných fázích životnou produktu je zejména dosažení pozornosti 
technologických nadšencĤ (inovátorĤ) a vizionáĜĤ (brzkých osvojitelĤ). PĜesvědčení těchto 
dvou skupin zákazníkĤ o tom, že společnost vyvinula silnou technologii nabízející určitou 
výhodu, znamená klíč k dosažení dalších zákaznických skupin. Právě technologičtí nadšenci 
a vizionáĜi jsou ti, kteĜí inovativní produkt pĜezkoumali. Z těchto lidí se následně stávají 
klíčoví názoroví vĤdci, kteĜí produkt recenzují a mají významný vliv na další skupiny 
zákazníkĤ. Obecně se jedná o osoby analytiky, bloggery, novináĜe, či osoby mající vliv na 
danou komunitu. [31] 
Pro dosažení pozornosti technologických nadšencĤ (inovátoru) je potĜeba demonstrovat 
funkčnost výrobku a dokázat, že funguje lépe než stávající technologie. Vysvětlení 
technologie a ukázka Ĝešení „krizového“ problému jsou klíčové aspekty získání pozornosti 
této skupiny.  
VizionáĜi (brzcí osvojitelé) se více než o samotnou technologii zajímají o inovaci, kterou 
technologie pĜináší. Hlavní zájem vizionáĜĤ spočívá v inovativnosti výrobku samotného 
a toho, jakou výhodu produkt mĤže pĜinést v rámci jejich vlastní strategie. Komunikace by 
mela být založena na takovém druhu dĤkazĤ, jež podporují nadĜazenost produktu nad jeho 
potenciál. Doporučenými nástroji komunikace pro zasažení této skupiny potenciálních 
zákazníku jsou: reklamy, komunikace pĜíběhu stojícího za vývojem produktu, demonstrace 
fungování na webu (YouTube), reálné demonstrace fungování, výstavy a veletrhy. [31] 
3.1.1 Reklama 
Reklama je definována jako neosobní forma masové komunikace, kdy rĤzné subjekty 
prostĜednictví rĤzných medií oslovují své současné a potenciální zákazníky s cílem 
informovat je a pĜesvědčit o užitečnosti svých výrobkĤ, služeb či myšlenek. [1ř] 
Reklamu lze dělit dle kanálĤ, prostĜednictvím kterých je sdělení komunikováno. Reklamní 
sdělení mĤže k zákazníkĤm putovat prostĜednictvím klasických, nebo moderních prvkĤ 
marketingové komunikace. Mezi klasické patĜí tisk, billboardy, rádia, či televize. Moderní 
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prvky jsou reprezentovány PPC reklamou, bannerovou reklamou a reklamou na sociálních 
sítích. Možnost pĜesného zacílení, měĜení, propojení a vysoká flexibilita zpĤsobil jejich 
velkou oblíbenost. Vzhledem k rostoucímu počtu uživatelĤ a oblíbenosti nových technologií 
má této forma komunikace i do budoucna velký potenciál.  
V následujícím textu jsou vždy zmíněny všechny komunikační prvky, nicméně detailně 
jsou charakterizovány jen ty, které jsou pĜedmětem analytické části a části návrhĤ 
a doporučení. 
Tištěná reklama 
Tištěná reklama se svou povahou Ĝadí mezi finančně náročnější formu propagace. Jak je 
patrné z názvu, jedná se o tištěné reklamní sdělení reprezentované určitou grafikou, vizuálem 
na billboardech, letácích, poutačích, v tisku.  
Reklama v tisku mĤžeme dělit na reklamu v novinách a v časopisech. Výhoda reklamy 
v novinách je její flexibilita a velmi často i společenská či odborná prestiž. UmožĖuje 
čtenáĜĤm pĜedat obsáhlé a podrobné sdělení a pĜiradit ho k určitému relevantnímu obsahu. 
Reklama v časopisech poskytuje zadavateli významnou výhodu v možnosti cílení na pĜesně 
definovanou cílovou skupinu potenciálních zákazníkĤ. Vydavatelé vedou relativně pĜesné 
pĜehledy o demografické a psychologickém profilu svých čtenáĜĤ. Cílovou skupinu je tak 
možné relativně dobĜe zacílit. RedaktoĜi časopisĤ jsou také čtenáĜi považováni za odborníky, 
čímž se zvyšuje šance zaujmout a pĜesvědčit. Nicméně časopisy mají i své nevýhody. Čas 
mezi zadáním inzerce a vydáním je poměrně dlouhý. Je tedy potĜeba brát v úvahu dobu, kdy 
časopis vyjde vzhledem k harmonogramu reklamní kampaně. [30] 
Reklama v rádiích 
Rozhlasová reklama je formou masové komunikace, která je určená pĜedevším pro 
pĜipomínání značky a budování image. [30] 
I v informační a digitální době klasické rádio oslovuje každý týden téměĜ Ř5% populace 
ČR a je tak hned po televizi druhým nejmasovějším médiem. Za posledních několik let se 
mediální trh značně změnil a rádio dokázalo s tímto vývojem udržet krok. Dokazuje to 
i vzrĤstající podíl posluchačĤ v nejmladší věkové kategorii 1Ň-Ň4 let, což naznačuje 
atraktivitu rozhlasového vysílání i pro část populace, u které se pĜedpokládají jiné mediální 
návyky a životně stylové chování. [35] 
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Rozhlasová reklama je velmi operativní a dobĜe se hodí k propagaci aktuálních produktĤ. 
Velkou výhodou rozhlasové reklamy je finanční dostupnost i malým a stĜedním podnikĤm 
pohybující se v Ĝádech desetitisícĤ korun. Díky všeobecné dostupnosti rozhlasových pĜijímačĤ 
a jejich oblíbenosti, dokáže reklama oslovit i v situacích, ve kterých se jiná media nemohou 
uplatnit. Dnešní rozhlasové stanice se dělí do rĤzných kategorií dle žánru či oblasti zájmu její 
cílové skupiny. Správný výběr rozhlasové stanice, kde bude reklamní spot umístěn, je tak 
klíčový pro úspěch reklamní kampaně. [29] 
Reklama v rádiích má však i své nevýhody. Velkou nevýhodou je, že reklama postrádá 
vizuální stránku. Další nevýhodou je fakt, že člověk v mnoha pĜípadech vnímá rozhlas spíše 
jako zvukovou kulisu. Upoutání pozornosti recipienta je tak složitý úkol. [29] 
Názory odborníkĤ se shodují, že pro stavbu účinné spotové kampaně je dobré nasadit 
alespoĖ 7 opakování reklamy v prĤběhu dne s alespoĖ sedmi osloveními prĤměrného 
posluchače za kampaĖ. To také platí v pĜípadech využití sponzoringu a soutěží.[37] 
Reklama na internetu  
Internetová reklama je forma propagace, kdy je internet použit jako medium pro doručení 
sdělení pĜíjemci. Do této formy propagace se Ĝadí email marketing, searchengine marketing 
(SEM), PPC reklama, reklama na sociálních sítích, bannerová reklama a mobilní reklama Tak 
jako ostatní reklamní media, i reklama na internetu často zahrnuje jak vydavatele, který 
integruje reklamy do svého on-line obsahu, tak inzerenta, který platí za zobrazení reklamy na 
webu vydavatele. Internetový marketing však zahrnuje reklamní agentury, které provádí 
správu reklamy a lidi odpovědné za technické zázemí (správa serverĤ). 
PPC reklama je zkratka z anglického výrazu pay-par-clic a znamená platbu za proklik. 
Inzerenti tedy neplatí za zobrazení svých reklam, ale za proklik na samotnou reklamu. Jde 
o jednu z nejefektivnějších online marketingových komunikačních kanálĤ.[21] 
Výhodou PPC reklam je, že zvyšují povědomí o značce, získávají vyšší návštěvnost na 
webu a zároveĖ se odkaz na webové stránky objevuje na pĜedních místech ve vyhledávačích. 
V rámci celosvětového trhu je největším hráčem jednoznačně společnost Google se svým 
systémem AdWords. O český trh se pak Google ůdWord sdělí se společností seznam.cz 
a jejím systémem Sklik. Velkou výhodou PPC reklam je, že ji lze velmi dobĜe cílit. Produkty 
společnosti mohou být zobrazeny ve správný čas, správnému zákazníkovi. Reklamu lze cílit 
z hlediska zájmĤ, témat, demografických údajĤ a dalších kritérií. Další výhodou je dobrá 
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měĜitelnost. V rámci PPC systémĤ lze jednoduše zjistit kolik společnost zaplatila za reklamu 
a kolik pĜinesla tržeb. Dostupnost této formy reklamy je také výhodou, jelikož systémy 
ůdWords i Sklik jsou zadarmo. Je však tĜeba Ĝíci, že komplexnost nastavení systémĤ je 
opravdu veliká, a je proto lepší tento zpĤsob komunikace pĜenechat na profesionály. 
Reklama na sociálních sítích  
Existuje mnoho rĤzných pohledĤ na to, co jsou to sociální sítě a jak se dají využít pro 
komunikační účely. Obecně se dá Ĝíci, že sociální sítě se skládají s rĤzných kanálĤ, jejichž 
obsah je tvoĜen uživateli. Sociální sítě pĜedstavují fenomén, který v prĤběhu času nabývá na 
významnosti. Zatímco v roce Ň010 byla na světě „pouze“ ř70 milionĤ uživatelĤ sociálních 
sítí, data z roku Ň015 ukazují, že celosvětově toto číslo vzrostlo na 1,ř7 miliardy uživatelĤ. 
Prognóza pro rok 2016 je pak 2,16 miliard aktivních uživatelĤ. [38] 
Celosvětově existuje celá Ĝada velkých i menších sociálních sítí, nicméně ty nejdĤležitější 
z pohledu firemní propagace jsou Facebook, Instagram, Youtube, Twitter, LinkedIn, Pinterest 
a další.  
Data o využívání sociálních sítí v České republice nejsou jednoduše dohledatelné, 
nicméně dle výzkumu MML-TGI se na našem území vyskytuje cca 4,3 miliony uživatelĤ 
sociální sítě Facebook. Vzhledem k celkovému počtu obyvatel se dá Ĝíci, že facebook využívá 
kolem 40% populace. Druhou nejpočetnější základnu uživatelĤ má LinkedIn, 450 tisíc. 
Sociální síť Twitter využívá ň00 tisíc uživatelĤ. Instagram 200 tisíc uživatelĤ. V neposlední 
Ĝadě je tĜeba také zmínit ještě jednu sociální síť, a to Instagram. Tato sociální sít celosvětově 
zaznamenává obrovský rĤst, a z hlediska organického dosahu pĜíspěvkĤ značek mnohem 
výkonnější než Facebook. [38] 
Nespornou výhodou využívání sociálních sítí je možnost velmi pĜesného cílení na 
cílovou skupinu díky inzertním nastavením a nástrojĤm, které sociální sítě poskytují.  Je 
velmi snadné oslovit cílovou skupinu v pĜesný čas a vhodným zpĤsobem. Výhodou je také 
možnost snadného měĜení výsledkĤ kampaně i feedback, který uživatelé společnosti mohou 
poskytnout. PĜítomnost na sociálních sítích také zlepšuje pozice v organickém vyhledávání.  
Nicméně sociální sítě mají pro firmy i své nevýhody. Zejména se jedná o možnost 
poškození firemní image „chronickými stěžovateli“, kteĜí negativně komentují oficiální 
pĜíspěvky společnosti. Negativní komentáĜe, urážky, či nepravdy jsou pak zobrazovány 
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i ostatním uživatelĤm dané sociální sítě. Společnost má pak jen málo možností se takovémuto 
jednání bránit. 
Sociální síť Facebook nabízí zajímavé možnosti inzerce, ve kterém se skrývá velký 
potenciál. V současné době nejvyužívanější jsou PPC kampaně. Tyto kampaně nabízí 
možnost, jak najít a oslovit potenciálního zákazníka. Facebook nabízí velmi dobré cílení 
inzerce na uživatele za relativně nízké náklady. Pokud má zadavatel reklamy jasnou pĜedstavu 
o tom, kdo je jeho zákazník, není problém ho pĜesně zaměĜit. V Obrázku 3.3, je zobrazen 
nástroj cílení na uživatele. 
.  
Obrázek 3.1 – Nástroj cílení inzerce na Facebooku 
Zdroj: Facebook 
Z hlediska cílení Facebook poskytuje velmi zajímavé možnosti. NapĜíklad 
u demografických údajĤ – zde si zadavatel mĤže zacílit uživatele dle dosaženého vzdělání, 
rodinného stavu, pracovní pozice, či podle toho zda má uživatel dítě či nikoliv. Cílit na 
uživatele jde také z hlediska jejich zájmu. Facebook uživatelĤm poskytuje obsah na základě 
jejich aktivit na sociální síti. Společnostem se tedy nabízí možnost cílit napĜíklad na fanoušky 
motocyklového sportu, cestování na motorce, nebo jinak konkretizovaných zájmĤ. 
Hodnotným nástrojem je i dynamický retargeting. Tento nástroj automaticky zobrazuje 
uživatelĤm facebooku reklamu pĜesně na ty produkty, které si v e-shopu inzerenti v minulosti 
prohlíželi. Facebook také nabízí reklamní formát Newsfeed, kdy se placené pĜíspěvky zaĜadí 
mezi pĜíspěvky facebookových pĜátel na zdi konkrétního uživatele. 
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Youtube je označovaný za sociální sít, kde uživatelé mohou nahrávat, shlédnout a sdílet 
videoklipy. ZároveĖ je to druhý největší světový vyhledávač hned po nástroji Google. 
V dnešní době však YouTube neslouží jen běžným uživatelĤm, ale i firmám ke své propagaci. 
K tomu účelu složí nástroj ůdWords, díky němuž lze cílit umístění inzerovaného obsahu pĜed 
videa. Firmy mají také možnost využívat ke své propagaci vlastní YouTube kanál, kam 
vkládají reklamní spoty nebo videa s pĜíbuznou tématikou. Pokud firma vytvoĜí kvalitní 
a dobĜe udělané video, mĤže jí to pĜinést konverze (prodeje skrze e-shop). Popisky, titulky 
a HD zpracování videa by tedy mělo být samozĜejmostí. 
Výhodou videí je, že je lze jednoduše vkládat na sociální sítě, do blogĤ, na zájmové 
servery nebo cizí servery. Zejména sociální sítě mohou v pĜípadě zajímavého obsahu, 
kontroverzního či vtipného provedení, zpĤsobit virální rozšíĜení.  
Další formou internetové formy propagace je zapojení provozovatelĤ zájmových webĤ, 
magazínĤ, doggerĤ, či tzv. sdílečĤ. Reklamní sdělení je v takovém pĜípadě umístěno na 
stránky partnerĤ. Buď formou sponzorovaného článku nebo formou doporučení, komentáĜe či 
sdílení skrze sociální sítě. Výhodou této formy propagace je využití dĤvěryhodnosti a image 
partnerĤ. Navíc texty a klíčová slova uvedené v textu budují zpětné odkazy, které ovlivĖují 
relevantnost webu zadavatele pro internetové vykládače. Společnost je tak díky těmto 
odkazĤm schopna dosáhnout lepší pozice ve vyhledávání. [4] 
Poslední zmíněnou formou internetové propagace je affiliate propagace. Affiliate 
marketing je forma propagace e-shopu založená na spolupráci s partnery, kteĜí e-shop 
propagují. PartneĜi jsou odměĖováni na základě uskutečněných objednávek. Odměna je ve 
formě provize ze zaplacené objednávky (konverze). Tato objednávka však musí vzniknout na 
základě pĜičinění partnera, tedy díky jeho propagaci e-shopu zadavatele. [15] 
ůffiliate marketing mĤže mít rĤzné formy. PartneĜi propagují produkt buď formou PPC 
reklam či článku umístěného na svém webu nebo provozují weby určené výhradně pro 
propagaci produktu společnosti.  
 Velkou výhodou je samotná motivace affiliate partnerĤ k prodeji. Druhá nesporná 
výhoda je dokonalá měĜitelnost, možnost pĜesného cílení a efektivita. Nedochází k plýtvání 
finančních prostĜedkĤ na propagaci, protože náklady se zvyšují pouze tehdy, pokud 
společnost získává nové zákazníky.  
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Mezi affiliate partnery mĤžeme Ĝadit webové stránky pro porovnávání ceny, slevové 
weby zaměĜené na podporu prodeje, osobní webové stránky, bloggy, webové stránky 
využívající reklamní bannery pro zobrazení kontextové reklamy, webové magazíny a jiné. 
[15] 
3.1.2 Podpora prodeje 
V kontextu dnešní doby mĤžeme dělit podporu prodeje do dvou skupin. Klasická podpora 
prodeje se skládá z krátkodobých pobídek, které mají podpoĜit základní pĜínosy nabízené 
výrobkem či službou. Mají také povzbudit nákup či prodej výrobku nebo služby. Snaží se 
motivovat zákazníka k okamžitému nákupu. Mezi klasické prvky podpory prodeje patĜí 
zejména slevy, výprodeje, akční balíčky produktĤ, reklamní produkty, věrnostní programy 
a komunikace v místě prodeje. [9;12] 
Druhou skupinou je internetová podpora prodeje, jejímž cílem je také zvýšení prodeje. 
Online prostĜedí však umožĖuje využití odlišných nástrojĤ. Mezi nejčastěji využívané patĜí 
cross-selling, up-silling, hlídač cen, kategorie nejprodávanější produkty, doprava zdarma, 
osobní odběr, online porovnání a hodnocení produktĤ, pĜidat do oblíbených a diskuze. [12] 
Pokud se společnost rozhodne pro využití určitého nástroje podpory prodeje, je dĤležité 
tento krok dobĜe promyslet. Podpora prodeje se dobĜe hodí pĜi zavádění nových produktĤ na 
trh zejména v pĜípadech, pokud chce společnost proniknout na již obsazený trh. Nicméně 
v pĜípadě technologických novinek, či inovací mĤže napĜíklad použití slevy pĜi vstupu na trh 
produkt v očích zákazníka ihned degradovat. [12] 
3.1.3 Public relations 
Public relations mĤžeme chápat jako nástroj marketingové komunikace zaměĜený na 
veĜejnost. Tedy na všechny subjekty, které mají vztah k firmě a jejím aktivitám. Podstata 
public relations spočívá ve vytváĜení pozitivní image společnosti a jejich produktech. Pomáhá 
v budování značky a positioningu. Základem kvalitního Public relations je publicita 
v médiích, kterou mĤže společnost budovat skrze tiskové zprávy, články či reportáže (dnes již 
většinou placené), nebo lze využít webové stránky, fóra a diskuze. Public relations články 
zároveĖ opět pomáhají budovat zpětné odkazy a zvyšují relevanci stránek společnosti pro 
vyhledávače. 
Klasickým prvkem public relations jsou tiskové zprávy. V zásadě jde o základní 
komunikační prostĜedek pro spolupráci s médií. Tiskové zpráva pĜedstavuje informace 
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subjektu určené ke zveĜejnění. Velký dĤraz by měl být kladen na sestavení zprávy dle 
všeobecně platných pravidel vycházejících z potĜeb novináĜĤ. Tisková zpráva by měla mít 
výstižný, jednoduchý titulek. Uvedeno by mělo být datum a místo vydání zprávy. V prvním 
odstavci by měly být uvedeny základní otázky k tématu. Další odstavec pak informuje o 
podrobnostech. Nejméně dĤležité informace by pak měly být uvedeny na konci zprávy. 
Samotná zpráva by se měla zaměĜovat pouze na jedno specifické téma a neměla by být delší 
než jedna strana formátu ů4. [19] 
Pokud je zpráva dobĜe sestavená, novináĜ nemá problém vybrat z textu nejdĤležitější 
informace a zvyšuje se tak šance na její zveĜejnění. [Ň4] 
Dalším dĤležitým nástrojem public relations jsou články. V klasickém tisku mají články 
za cíl dostat produkt (značku) se zajímavým a relativně nenásilným zpĤsobem do mysli 
zákazníka. Budují pozitivní image, vztah se zákazníkem a povědomí o produktu. Public 
relations články na webech pak také pomáhají budovat zpětné odkazování (linkbuilding) 
a zvyšují tak opět relevanci pro organické vyhledávače. Společnost se mĤže také 
s provozovatelem daného webu domluvit na spolupráci v rámci affiliate propagace, popsané 
v pĜedchozí podkapitole.   
Do prvku public relations patĜí také diskuze, které mohou probíhat na webových 
stránkách, portálech, pod články a na sociálních sítích. Diskuze pomáhají společnosti 
k většímu porozumění pĜání a potĜeb zákazníkĤ. Diskuze také podněcují k dalším reakcím, 
pĜípadně pĤsobí na zákazníky s cílem ovlivnit nebo změnit jejich názory a postoje. [Ř] 
3.1.4 Přímý marketing 
PĜímý (direkt) marketing se dá jednoduše charakterizovat jako pĜímá forma komunikace 
se zákazníkem nebo cílovou skupinou. V zásadě jde o oslovení konkrétního zákazníka 
(adresně), či oslovení náhodné osoby z potenciální cílové skupiny (neadresně). Je však nutné 
Ĝíci, že v dnešní internetové době je velmi těžké definovat, co je nebo co není pĜímý 
marketing. NěkteĜí autoĜi uvádí, že veškerý marketing na internetu je pĜímý. Nicméně 
z definice pĜímého marketingu vyplývá, že jde o pĜímou interakci dvou subjektĤ. V zásadě to 
tedy znamená, že oslovený subjekt má možnost okamžité zpětné reakce. Cílem pĜímého 
marketingu je tedy okamžitá reakce nebo reakce ve velmi krátkém období. [7] 
Mezi nástroje direkt marketingu se Ĝadí instant messanging (whatsup, skype, line, 
messenger) a rozesílání emailĤ, katalogy, direct calling. Integrace těchto prvku do 
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marketingové komunikace mĤže společnostem pĜinést nejen lepší vztah se zákazníkem, ale 
také nastavení nákupu zákazníkovi pĜímo na míru. [7] 
3.1.5 Sponzoring 
Za sponzoring se označuje situace, kdy firma získává možnost spojit svou firmu či 
produktovou značku s vybranou akcí organizovanou tĜetí stranou nebo se jménem vybrané 
instituce, sportovního týmu, jednotlivce. Za toto zapojení poskytuje firma tĜetí straně finanční 
či nefinanční podporu. Propagace sponzora se typicky provádí skrze zveĜejĖování loga na 
materiálech pĜímo souvisejících s konkrétní akcí, na billboardech či bannerech. Cílem 
sponzoringu je pĜedevším generovat povědomí a podporovat pozitivní povědomí o brandu či 
společnosti.Pomáhá také podporovat dobré jméno společnosti u rĤzných cílových skupin. 
MĤže také napomáhat v interní komunikaci pĜi budování vztahu k zaměstnancĤm.[9,42] 
Sponzoring lze považovat za jakousi levnější formu „reklamy“ ovšem s tím dodatkem, 
že nemusí být dostatečně efektivní pĜi získávání pozornosti recipienta. Ten je totiž primárně 
zaměĜen na samotnou sponzorovanou aktivitu. Na druhou stranu je sponzoring pro zákazníka 
poměrně dobĜe čitelný. V jeho podvědomí se vytváĜí jasný vztah mezi sponzorovaným 
a sponzorem.[42] 
3.1.6 Výstavy a veletrhy 
Pravidelná účast na výstavách a veletrzích by měla být samozĜejmostí pro jakoukoliv 
společnost. Účast na veletrzích umožĖuje pĜedevším kontakt s odbornou veĜejností, médií a 
laickou veĜejností. VytváĜí také určitou image firmy a v pĜípadě zvládnuté prezentace taky 
jasná pozici v myslích zákazníkĤ. Veletrhy mají komplexní charakter, jelikož firmy pĜi své 
prezentaci musí využívat celou Ĝadu jiných nástrojĤ marketingové komunikace. Je však tĜeba 
Ĝíci, že účast na veletrzích je velmi náročná na logistiku i zdroje společnosti. [1] 
Výstavy a veletrhy pĜedstavují určitou prestižní záležitost, a proto by se společnost měla 
zúčastnit alespoĖ jedné akce ročně. Nejlépe největší a nejvýznamnější v daném oboru 
podnikání. PĜevážná většina hlavních veletrhĤ ČR probíhá na výstavištích v Brně (Veletrhy 
Brno), v Praze - Holešovicích (Incheba Praha) a Praze-LetĖanech (ůBF). [1]  
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3.1.7 Osobní prodej 
Osobní prodej je nejstarším prvkem komunikace s tisíciletou historií. Definován je jako 
interpersonální ovlivĖující proces prezentace výrobku, služby či myšlenky, kdy je prodávající 
v pĜímém kontaktu s kupujícím. [19]  
V mnoha pĜípadech jde o komunikaci více subjektĤ najednou. Velkou výhodou je 
interaktivita, kdy má prodejce možnost reagovat na chování zákazníka a pĜizpĤsobit tak 
prodejní jednání. Nevýhodou však je horší kontrola nad obsahem sdělení a jeho pĜedání. 
MĤže tak docházet k chybám prodejce či k nedorozumění mezi aktéry prodeje. Další 
nevýhodou je omezený dosah této formy komunikace.  
3.1.8 Názorové vůdcovství 
Názorový vĤdce je osobnost, která svým chováním, jednáním a hlavně názory ovlivĖuje 
cílovou skupinu potenciálních zákazníkĤ. Mezi názorové vĤdce nejčastěji Ĝadíme celebrity 
nebo pĜedstavitele veĜejného života. Politici, herci, zpěváci, vĤdčí osobnosti z rĤzných oborĤ 
lidské činnosti. Společnost jejich osobní profilaci, názory a hodnoty, které vyznávají, staví do 
určité, pĜesně vymezené pozice v hierarchickém systému společnosti. Pokud se tedy strategie 
společnosti snaží dosáhnout shodných cílových hodnot, je využití názorového vĤdce vhodným 
nástrojem. Spolupráce s názorovým vĤdcem, jež prezentuje své mínění o produktech 
společnosti, profiluje postavení produktu na trhu. Primárně také ovlivĖuje sdílené hodnoty 
zvolené cílové skupiny a utváĜí jejich spotĜební chování. [Ň6] 
3.2 Integrovaná marketingová komunikace 
Integrovaná marketingová komunikace je ucelený proces zahrnující analýzu, plánování, 
implementaci a kontrolu veškeré osobní a neosobní komunikace, médií, sdělení a nástrojĤ 
podpory prodeje, které jsou zaměĜeny na vybranou cílovou skupinu zákazníkĤ. Tento proces 
je jednotně plánován a organizován tak, aby jednotlivým cílovým skupinám bylo dodáno 
jasné, srozumitelné a konzistentní sdělení. [1ř] 
V rámci využití konceptu integrované marketingové komunikace je využíváno většího 
počtu komunikačních nástrojĤ najednou. V zásadě to tedy znamená televizní, tiskové, rádiové, 
internetové, sponzoringové a  public relation komunikace najednou.  
Správné použití konceptu integrované marketingové komunikace pĜináší společnostem 
synergický efekt. Účinek jednoho komunikačního nástroje posiluje efekt nástroje druhého a je 
tím zvyšována celková efektivita marketingové komunikace společnosti. Dosažení 
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synergického efektu však nespočívá pouze v nasazení všech prvkĤ najednou, ale spíše 
v nastavení jednotného uceleného obrazu společnosti, v myslích těch, komu je komunikace 
určena. [1ř] 
Nasazení většího množství komunikačních nástrojĤ najednou umožĖuje oslovit ty 
cílové segmenty, které zatím osloveny nebyly. Realizuje také vícenásobné kontakty s cílovou 
skupinou, která si reklamu lépe zapamatuje. Zvyšuje popularitu a zlepšuje image společnosti. 
V pĜípadě, že je do integrované marketingové kampaně zaĜazen i prvek online komunikace, 
umožĖuje to společnosti relativně pĜesně měĜit úspěch kampaně. [16] 
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4 Metodika výzkumu 
Společnost 4SafeDriving s.r.o., která byla založena pĜed necelými dvěma lety, pĜichází na 
trh s novým a velmi inovativním produktem. Jedná se o aktivní bezpečnostní prvek určený 
primárně motocyklovým ĜidičĤ (jezdcĤm). Společnost 4SafeDriving s.r.o. plánuje uvést na trh 
tento produkt v jarních měsících roku Ň016, tedy na začátku nové motocyklové sezony. 
Otázka, kterou je však potĜeba vyĜešit je, jakým zpĤsobem tento nový produkt na trh uvést 
a jak komunikovat s potenciálními zákazníky. Kombinací kvantitativního a kvalitativního 
marketingového výzkumu je potĜeba zjistit, jaké komunikační kanály použít, vzhledem 
k povaze produktu a skupinám potenciálních zákazníku, na které bude společnost komunikaci 
cílit.  
4.1 Přípravná fáze 
V této kapitole jsou podrobně popsány všechny kroky pĜípravné fáze marketingového 
výzkumu.  
4.1.1 Definování problému 
V současné době na celoevropském trhu existuje pouze jeden produkt, který se svojí 
povahou pĜibližuje produktu 4SD. Z toho  vyplývá, že společnost nemĤže pouze analyzovat 
marketingovou komunikaci konkurence a upravit si ji ke svým potĜebám. Je nezbytné vytvoĜit 
zcela nový marketingový komunikační plán. Analyzovat, kdo jsou zákazníci, jaké mají 
potĜeby a jakým zpĤsobem na ně cílit komunikaci.  Účelem bude zajistit taková data, jež by 
společnost mohla zohlednit pĜi výběru jednotlivých komunikačních kanálĤ a obsahu sdělení. 
4.1.2 Cíl výzkumu 
Hlavním cílem výzkumu je zjistit, jakým zpĤsobem oslovit cílovou skupinu 
zákazníku. V rámci kvalitativní výzkumné metody focusgroup je potĜeba zajistit data, která 
po vyhodnocení povedou k jasnému vymezení marketingové komunikační strategie. 
 Primárním cílem výzkumu je na základě zjištěných informací navrhnout, jaké 
komunikační kanály budou v kampani využity a co bude obsahem jejich sdělení.  
Sekundárním cílem výzkumu je zajistit zpětnou vazbu cílové skupiny, pĜedevším ve 
smyslu jejich názoru na samotný produkt, jeho užitnou a pĜidanou hodnotu, kterou 
motocyklovému jezdci nabízí. 
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4.1.3 Předmět a obsah výzkumu 
PĜedmětem výzkumu je aktivní bezpečnostní prvek 4SaveDriving (dále jen 4SD) pro 
motocyklové jezdce, kterým má jakožto nejohroženější skupině účastníkĤ silničního provozu 
zvýšit šanci na včasné lékaĜské ošetĜení pĜi dopravní nehodě. Druhou významnou možností 
využití produktu je tzv. Safety mode pĜi jehož aktivaci zaĜízení eviduje veškerou 
neoprávněnou manipulaci s motocyklem. PĜedmětem výzkumu je na základě pĜedem 
stanovených programových otázek získat informace, které pomohou pĜi rozhodování o 
prvcích a formě propagace produktu 4SD. 
Programové otázky výzkumu: 
 jakým zpĤsobem se respondenti dozvídají o nových produktech obecně, 
 jakým zpĤsobem se dozvídají o nových produktech v oblasti bezpečnostních 
prvkĤ pro motoristy, 
 jakým komunikačním kanálĤm a prvkĤm pĜikládají největší váhu, 
 jaké faktory jsou pro ně rozhodující pĜi rozhodování o koupi produktĤ ať už 
obecně, či v oblasti bezpečnostních prvkĤ určených pro jejich ochranu pĜi jízdě 
na motocyklu. 
Odpovědi respondentĤ budou zaznamenávány a vyhodnocovány jako celek, nicméně u 
návrhĤ a doporučení bude také pĜihlíženo k názorĤm a zkušenostem jednotlivých účastníkĤ. 
Výše zmíněné pĜedpoklady budou mít také vliv na strukturu kapitoly analýza výsledkĤ. Pro 
odpovědi na programové otázky budou také využity sekundární zdroje dat. Témata, která 
budou zkoumána, byla již v minulosti pĜedmětem mnoha odborných publikací, článkĤ a 
dalších prací. V analytické části a v části s konkrétními doporučeními budou tedy tyto 
sekundární zdroje dat využívány a propojovány s primárními daty získanými samotným 
výzkumem. 
4.1.4 Typy shromažďovaných údajů 
Z dĤvodu hlubšího vstoupení do dané problematiky, potĜeby výzkumu a sestavení 
scénáĜe, bude nutné zajistit i data sekundární. K tomuto účelu poslouží data z tematických 
webových stránek pro motocyklisty, materiály společnosti 4SafeDriving a odborné publikace 
českých i zahraničních autorĤ. Následně budou shromažďována primární data od respondentĤ 
na základě kvalitativního výzkumu. bude snaha propojit primární a sekundární data do 
jednoho celku, tak aby společně tvoĜili jednotný rámec pro prostoupení do daného tématu.  
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4.1.5 Metoda marketingového výzkumu 
Pro potĜeby diplomové práce a zajištění všech informací, které povedou ke správné 
volbě a tvorbě komunikační kampaně, je vybrána metoda Focusgroup. Tato metoda svým 
charakterem spadá do oblasti kvalitativního výzkumu.  
V rámci zvolené metody budou uspoĜádány ň skupinové diskuze. Skupinové diskuze 
bude moderovat autor diplomové práce na základě pĜedem pĜipraveného a odborníky 
odsouhlaseného scénáĜe (PĜíloha 1). ScénáĜ bude prodiskutován jednak s vedoucí diplomové 
práce paní doktorkou Ing. Kamilou Polákovou a následně bude prodiskutován s panem 
doktorem Ivanem Skalíkem, specialistou v oblasti marketingu, psychologie, human resources 
a majitelem společnosti ůnalyzegroup s.r.o., provozující profesionální focusgroup studio 
v centru Prahy. PĜed samotnou diskuzí bude respondentĤm pĜedložen stručný dotazník 
obsahující otázky zaměĜené na bezpečnostní prvky, cenu a identifikační otázky. Dotazník by 
měl výzkumníka informovat o tom, kdo jsou jeho respondenti (osobní informace) a jaký mají 
na testovaný produkt osobní názor.  
Z dĤvodu, že je produkt společnosti 4SafeDriving s.r.o. stále ve fázi testování, 
respondenti nemají možnost se s tímto produktem setkat v obchodech, či si vyhledat bližší 
informace. PĜed zahájením samotného focusgroup interview, proběhne zhruba 20 minutová 
prezentace produktu. Účelem prezentace je seznámit respondenty se základním principem 
fungování jak modulu „SůFEmyLIFE“, tak modulu „SECURITY“ a samozĜejmě s celou 
koncepcí (myšlenkou) 4SD. Prezentace produktu proběhne formou ústního pĜedání informací 
o principu fungování, podpoĜeného tištěným schématem. PĜípadné otázky respondentĤ budou 
zodpovězeny moderátorem. Všechny otázky budou v elektronické podobě zaznamenány 
a následně pĜedány majitelĤm společnosti 4SafeDriving s.r.o. 
4.1.6 Vzorek respondentů. 
Pro výběrový soubor je zvolena metoda sněhové koule, kdy jsou respondenti 
kontaktováni na něčí doporučení, a kdy kontaktování dané osoby vede dále k rozhovorĤm 
s někým z jejího okolí. Tato technika je vhodná zejména, pokud je tĜeba proniknout do 
určitých uzavĜených komunit, kam by bylo jinak obtížné získat pĜístup.[2] Samotný výzkum 
proběhne na území Moravskoslezského kraje a v Praze. 
4.1.7 Způsob a místo sběru 
 První focusgroup sezení proběhne v HavíĜově - Dolní Suché na adrese Lazecká 49/92. 
Toto místo je vybráno z několika dĤvodĤ. Prvním dĤvodem je dostatečná velikost prostoru 
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vzhledem k tomu, že očekávaná účast na focusgroup je 1Ň osob. Dalším motivem je 
dostupnost lokality a snadného parkovaní automobilĤ účastníkĤ v těsné blízkosti konání akce. 
Je také potĜeba pĜipravit občerstvení pro účastníky. I tomuto požadavku daný prostor 
vyhovuje. 
Jednotliví účastníci budou kontaktování 14 dní pĜedem telefonicky nebo 
prostĜednictvím e-mailu. Bude jim sděleno pĜesné místo a čas konaní akce a stručně nastíněn 
program a účel sezení. Dva dny pĜed samotným konáním akce, tedy 1ň. 01. Ň016, budou 
účastníci znovu kontaktováni za účelem potvrzení účasti na interview. Sezení bude také 
pĜítomna kolegyně Bc. Zuzana Kaděrková, která se společně s autorem práce podílí na 
výzkumu 4SD.  
ůby vše proběhlo v naprostém poĜádku, moderátor dorazí na místo konání akce 
v časovém pĜedstihu tĜí hodin. Je potĜeba nachystat místa k sezení, pohoštění a propagační 
materiály k diskutovanému produktu. Dále je potĜeba vyzkoušet funkčnost a nainstalovat 
audiovizuální techniku. Pro samotný záznam bude použita digitální kamera GOPRO, 
umístěna v rohu místnosti. Jako záloha pro pĜípad selhání kamery bude použit diktafon. Stejná 
metoda elektronického záznamu dat bude použita i pĜi realizaci dalších dvou focusgroup. 
Všechny focusgroup budou realizovány dle stejného bodového harmonogramu, který je 
součástí PĜílohy 1. 
Druhý focusgroup je naplánován na 26. 01. 2016 v centru Ostravy na adrese 
Českobratrská 22, 702 00 Moravská Ostrava. Toto místo je vybráno z několika dĤvodĤ. 
Prvním dĤvodem je, že pozvaní účastníci pochází z centra Ostravy nebo jeho pĜilehlého okolí. 
Jednoduchá dostupnost lokality pro účastníky je proto zásadní. Dalším dĤvodem je, že 
majitelé jsou ochotni uzavĜít restauraci pro veĜejnost a tím vytvoĜit vhodné podmínky pro 
bezproblémový prĤběh skupinového interview. 
Pro účely druhého focusgroup je plánováno oslovit 1Ň respondentĤ.  Dne 19. 01. 2016 
budou účastníci osloveni s prosbou o účast. Dne Ň5. 01. Ň016 pak s žádostí o potvrzení své 
účasti. Bude jim sděleno pĜesné místo a čas konaní akce, program a účelu sezení. 
Konaní posledního focusgroup je plánováno v Praze na adrese LublaĖská 44, Praha Ň. 
Tato lokalita je vhodná zejména kvĤli potĜebě získat data i z dalších oblastí České republiky. 
Tato lokalita je vhodná díky své poloze ve stĜedu Čech, dále kvĤli vyšší kupní síle 
obyvatelstva a také proto, že v Praze žije největší komunita motocyklistĤ. Studio 
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Analyzegroup s.r.o. je vybráno z dĤvodu výhodného umístění v centru Prahy a blízkosti 
stanice metra I.P. Pavlova. Konání pražského focusgroup je plánováno na 0Ň. 0Ň. Ň016.  
Respondenti budou oslovováni na základě osobních kontaktĤ autora diplomové práce.  
 
4.1.8 Časový harmonogram 
V tabulce 4.1 je možné vidět pĜesný plán výzkumu, tak jak budou probíhat jednotlivé 
činnosti. 
Tab.4.1 – Časový harmonogram 
Fáze 
výzkumu 
MěsíĐ/rok 
X.15 XI.15 XII.15 I.16 II.16 III.16 IV.16 vV.16 
Definice 
problému a 
cíle 
X        
Plán 
výzkumu 
X x x      
Focusgroup    x x    
Analýza dat     x x x  
Návrhy a 
doporučeŶí 
      x x
x 
Zdroj: vlastní zpracování 
4.1.9 Pilotáž výzkumu 
PĜed uskutečněním celého výzkumu bude provedena pilotáž na vzorku 10 respondentĤ, 
která má ověĜit srozumitelnost a správnost formulace otázek ve scénáĜi.  
Pilotáž pomohla vytipovat drobné nedostatky, které bylo potĜeba odstranit. Zaprvé byly 
odstraněny otázky, které neměly vypovídací hodnotu pro tazatele. Následně proběhla korekce 
některých spatně formulovaných otázek.  
4.1.10 Způsob analýzy dat 
Po ukončení všech skupinových rozhovorĤ bude pĜistoupeno k analýze získaných dat. 
Samotná analýza bude probíhat dle harmonogramu v měsíci bĜeznu roku Ň016. Pro potĜeby 
vyhodnocení skupinových rozhovorĤ bude využit program Microsoft Excel. V první fázi 
budou data vložena do datové matice a to zejména kvĤli možnostem kvantifikace zjištěných 
dat. Následně budou audiovizuální záznamy pĜepsány do textové formy tak, aby se 
s informacemi jednotlivcĤ dalo intuitivněji a pĜesněji pracovat. Tyto pĜepisy budou podrobně 
analyzovány a následně se stanou podkladem návrhĤ a doporučení této diplomové práce.  
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Struktura samotné analytické části zabývající se vybranými komunikačními prvky bude 
rozdělena dvojím zpĤsobem: 
 pokud se budou názory na probíranou problematiku shodovat napĜíč skupinovými 
interview, odpovědi budou analyzovány pro všechny focusgroups dohromady, 
 pokud se budou pĜítomny významné rozdíly mezi jednotlivými focusgroups, odpovědi 
budou analyzovány dle místa konání skupinového interview. 
V určitých probíraných oblastech budou zmíněny názory jednotlivých respondentĤ, které 
dle autora mohou pomoci hlubšímu porozumění zkoumané problematiky. Záměrem bude 
vystihnout zpĤsob myšlení respondentĤ, jež je dĤležitý pro danou oblast zkoumání.  
PĜi analýze dat bude pĜihlíženo k sekundárním zdrojĤm dat. Jedná se zejména o výzkum 
marketingových agentur, studie a statistické data. Tyto informační zdroje budou sloužit jako 
opora analyzovaných dat, jež by měli čtenáĜi poskytnout možnost hlubšího porozumění dané 
problematiky. 
4.2 Realizační fáze 
Sběr primárních dat probíhal v rámci metody focusgroup ve tĜech lokalitách. První 
focusgroup proběhl 15. 1. Ň016 Na adrese Lazecká 4ř/řŇ HavíĜov - Dolní Suchá. Toto místo 
bylo zvoleno z výše zmíněných dĤvodĤ. Na skupinové interview bylo pozváno 1Ň osob. 
Samotného focusgroup se však zúčastnilo pouze ř osob. TĜi účastníci se v den konáni akce 
omluvili pro pracovní vytíženost. Začátek focusgroupu byl naplánován na 1Ř:ň0.  
Druhý focusgroup proběhl Ň6. 01. Ň016 v restauraci Polévkárna na adrese Českobratrská 
22, 702 00 Moravská Ostrava. K focusgroupu byli pĜizváni také majitelé společnosti 
4SafeDriving s.r.o., Ing. Vladimír Dostál a Ing. Pavel Čtvrtlík, pro které je diplomová práce 
zpracovávána. Díky pĜítomnosti majitelĤ byly respondentĤm zodpovězeny jejich otázky 
detailněji. Majitelé nebyli pĜímými účastníky focusgroup, nicméně si vyhradili možnost do 
diskuze spontánně vstupovat. 
Skupinové interview začalo a probíhalo dle výše zmíněného harmonogramu (PĜíloha 1). 
Během prvních ň0 minut byli účastníci uvítaní a byly jim sděleny pravidla a účel setkání. 
V následující hodině a pĤl byly prodiskutovány všechny oblasti pĜipraveného scénáĜe. 
Poslední skupinové interview proběhlo dne 0ř. 0Ň. Ň016 v profesionální focusgroup 
studiu společnosti ůnalyze Group s.r.o. na adrese LublaĖská 44, Praha Ň. Toto studio bylo 
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vybráno na základě nízké ceny pronájmu studia a velmi dobré dostupnosti metrem (stanice 
I.P. Pavlova). Dle plánu měl pražský focusgroup proběhnout 0Ň. 0Ň. Ň016, avšak nestalo se 
tak kvĤli zdravotním komplikacím autora diplomové práce. Po domluvě s majitelem 
fucusgroup studia Analyze Group s.r.o. byl náhradní termín stanoven na 09. 02. 2016 na 
14:00. Na první termín skupinového interview bylo pozváno 10 osob, z nich 8 pĜislíbilo svojí 
účast. Bylo tak učiněno, prostĜednictvím e-mailu. Tento termín však musel být o týden 
odložen, což zpĤsobilo jisté komplikace. Oproti pĤvodnímu plánu se samotného focusgroup 
zúčastnilo pouze 5 respondentĤ. Ostatní se omluvili pro pracovní vytíženost.   
U všech tĜí focusgroup skupin se moderátor snažil vést diskuzi dle pĜedem pĜipraveného 
a odsouhlaseného scénáĜe. V prĤběhu jednotlivých diskuzí vždy docházelo k situacím, kdy se 
diskuze spontánně rozvíjela k následujícím tématĤm ve scénáĜi, nebo kdy respondenti 
rozvíjeli diskuzi úplně jiným směrem či mimo projednávané téma. Na takovéto situace musel 
moderátor pružně reagovat. Pokud respondenti rozvíjeli dialog na téma, které bylo pĜedmětem 
diskuze, moderátor se snažil dodatečnými otázkami zjistit informace, které by byly pĜínosné 
pro účely výzkumu. V opačném pĜípadě byla diskuze pĜerušena a byly položeny další otázky 
nebo bylo dáno slovo respondentovi, který se k problematice nevyjádĜil. Vzhledem k délce 
jednotlivých diskusí, jež trvaly v prĤměru více než dvě hodiny, došlo k vynechání některých 
méně dĤležitých otázek. Stávalo se také, že odpovědi respondentĤ spontánně obsahovaly 
informace, jež byly pĜedmětem nadcházejících otázek ze scénáĜe. V takovém pĜípadě bylo od 
již zodpovězených otázek v dalších fázích interview upuštěno. V prĤběhu interview se také 
stávalo, že někteĜí účastnicí odpovídali více než ostatní, nebo měli tendence se s ostatními 
respondenty hádat. Moderátor musel rovněž na takovéto situace reagovat. RespondentĤm 
znovu pĜipomněl pravidla interview a tím uklidnil situaci. V konečném dĤsledku však byly 
získány všechny potĜebné informace o marketingových komunikačních nástrojích a jejich 
dílčích prvcích, které byly pro tento výzkum podstatné.  
4.2.1 Struktura respondentů 
Pro potĜeby výzkumu byly uspoĜádány tĜi focusgroup skupiny dle několika 
charakteristik.  
První a nejdĤležitější podmínkou bylo, aby respondenti vlastnili motocykl nebo byli 
alespoĖ úzce spĜíznění s osobou, jež motocykl vlastní a aktivně ho využívá. Šlo tedy o to 
zajistit osoby, které by se daly označit jako členové komunity motocyklistĤ.  
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Druhou podmínkou byla věková podobnost účastníkĤ v jednotlivých diskusních 
skupinách tak, aby bylo dosáhnuto co největší homogenity jednotlivých skupin.  
TĜetí podmínkou bylo zajistit skupinu s pĜibližně stejným pĜíjmovým profilem 
zejména kvĤli pĜedpokladu, že lidé s rozdílným pĜíjmem mají i rozdílné nákupní chování 
a také rozdílně pĜemýšlejí pĜi vynakládání prostĜedkĤ zajištujících jejich bezpečnost.  
Čtvrtou podmínkou bylo, aby účastnící pocházeli z pĜibližně stejné lokality. Pro výběr 
vzorku respondentĤ do focusgroupu bylo tedy dĤležité zajistit pĜedevším srovnatelný 
demografický a geografický profil účastníkĤ. Snahou bylo minimalizovat jedinečné, nebo 
jinak netypické pĜípady, které by mohly znemožnit následnou generalizaci výsledkĤ 
výzkumu. Byla snaha zajistit pĜibližně stejný počet žen a mužĤ v jednotlivých skupinách. 
Toto se však povedlo pouze z části, což je pĜikládáno skutečnosti, že motocyklový sport je 
pĜeci jen stále spíše doména mužĤ, než žen.  
Dle těchto kritérií tedy bylo získáno Ň1 respondentĤ, kteĜí souhlasili, že se zúčastní 
focusgroup skupin bez nároku na finanční odměnu.  
V první focusgroup skupině 15. 1. Ň016 bylo pĜítomno ř osob. Z toho 8 osob 
v současné době motocykl vlastní. Pouze 1 osoba uvedla, že motocykl prodala z dále 
neupĜesněného dĤvodu. Jeden respondent vlastní sportovní motocykl, ostatní členové skupiny 
uvedli motocykl cestovní. Účastníci byli ve většině pĜípadĤ manželské páry nebo partneĜi, 
kteĜí obývají společnou domácnost. Složení mužĤ a žen bylo tedy téměĜ stejné (obrázek 4.Ň). 
Jak je možné vidět v obrázku 4.1, ve skupině bylo Ř respondentĤ ve věku 41-60 let a jeden ve 
věku Ň7-40 let. 
 
Obr. 4.1 – Věk respondentů Dolní Suchá 
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Obr.  4.2 - Pohlaví respondentů Dolní suchá 
Druhé focusgroup skupiny ze dne Ň6. Ň. Ň016 se zúčastnilo 7 osob. Z toho 6 osob 
v současné době vlastní motocykl a 1 osoba motocykl plánuje koupit na následující sezonu 
2016. Z obrázku 4.3je patrné, že tato skupina je specifická věkem. Většina zúčastněných se 
pohybovala ve věkovém rozmezí Ň4 až ň4 let a pouze jeden respondent uvedl věk z rozmezí 
40-61 let. Ve skupině byla pouze 1 žena. Polovina respondentĤ pocházela z HavíĜova, druhá 
polovina z Ostravy nebo jeho okolí. 
 
Obr 4.3 – Věk respondentů Polévkárna 
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Obr 4.4 – Pohlaví respondentů Polévkárna 
Poslední focusgroup proběhl dne 0ř. 0Ň. Ň016 ve focusgroup studiu společnosti 
Analyze Group s.r.o. Skupinového interview se zúčastnilo 5 osob, z nichž v současné době 
všichni vlastní motocykl. V obrázku 4.5 je zachycen věk respondentĤ, který se pohyboval 
v rozmezí 41 až 60 let. Pouze jeden respondent uvedl věk mezi Ň7 až 40 lety. V této skupině 
byla rovněž pouze 1 žena. Všichni respondenti pocházejí z Čech a v současné době bydlí 
v Praze nebo jejím okolí. 
 
 
Obr 4.5 – Věk respondentů Analyze Group s.r.o.     
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Obr  4.6 – Pohlaví respondentů Analyze Group s.r.o. 
Obrázek 4.7 zachycuje pĜíjmový profil účastníkĤ jednotlivých focusgroup skupin. Jak 
je možné vidět z grafu, nejvyšších měsíčních pĜíjmĤ dosahovala skupina z Dolní Suché. 
PĜíjem účastníkĤ pražské skupiny se nejčastěji pohyboval v rozmezí Ň5 001- 30 000 Kč. 
Ostravská skupina pak nejčastěji dosahovala pĜíjmu v rozmezí 10 000 – 20 000 Kč.  
. 
 
Obr 4.7 – Měsíční příjem respondentů dle místa konaná focusgroup 
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5 Analýza získaných dat 
V této části práce jsou analyzovány data získaná během primárního kvalitativního 
výzkumu a sekundárního výzkumu. Analýza   
5.1 Analýza komunikačních kanálů 
Všech Ň1 respondentĤ se jednoznačně shodlo na tom, že pokud hledají specifické 
informace z motocyklové oblasti, činí tak prostĜednictvím internetu, kde jsou informace 
obecně jednoduše dostupné. Z toho 1Ň respondentĤ uvedlo jmenovitě vyhledávací nástroj 
společnosti Google. Pokud hledají specifické informace z motocyklové oblasti, činí tak 
prostĜednictvím motocyklových diskusních fór, nejčastěji skrze motocyklový portál 
motorkari.cz. 
Následně bylo zjišťováno, jaká média poutají největší pozornost respondentĤ. V této 
oblasti obecně nepanoval jednotný názor. Respondenti HavíĜovského a Pražského 
focusgroupu nejčastěji uváděli reklamy či poĜady v rámci televizního vysílání. Jeden 
z respondentĤ vyjádĜil svĤj názor vcelku výstižně: „Jednoznačně mě nejvíce zaujme televizní 
reklama, a to kvůli obrazu a zvuku“. Účastnící obou zmiĖovaných interview se shodli, že 
televizní reklama je poutá nejvíce. V zásadě je to logické. Pro lidský mozek je jednodušší 
pĜijímat částečně zpracovanou informaci, než číst tištěná média.  
Skupinu respondentĤ ostravského interview nejvíce upoutává reklama na internetu. 
ČtyĜi respondenti ze sedmi uvedli, že bannery na stránkách, reklamní spoty pĜed videi a jiné 
formy internetové reklamy poutají jejich pozornost nejvíce.  
Dále respondenti zmiĖovali reklamu v rádiu a reklamní prvky v podobě tištěných 
bannerĤ v obchodech s motocyklovým zbožím.  
U všech tĜí focusgroup skupin respondenti spontánně pĜecházeli od specifických 
komunikačních kanálĤ k referencím. Reference pĜátel, rodiny, nebo reference osobností 
aktivních v motocyklové komunitě mají v zásadě rozhodující vliv na nákupní chování 
respondentĤ. Motocyklisté tvoĜí určitou komunitu, v níž se lidé sdružují, integrují a sdílejí 
vzájemně informace. S tímto faktem je tedy tĜeba počítat pĜi návrhu firemní komunikační 
strategie.  
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Hluboký dojem z motocyklové oblasti pak u sedmi respondentĤ zanechala zpráva 
o uvedení nového bezpečnostního prvku na trh. Konkrétně se jednalo o tzv. ůirbag vestu, 
která se pĜi nehodě motocyklisty naplní plynem a vytvoĜí kolem jeho těla jakousi ochrannou 
zónu. Jeden z účastníkĤ také uvedl, že i pĜes její vysokou cenu (16 990-17 řř0 Kč) vážně 
uvažuje o jejím zakoupení. Vzhledem k tomu, že se jedná o inovativní a na trhu zcela nový 
prvek (stejně jako 4SD), bylo dĤležité zjistit, skrze jaké komunikační médium se k nim 
informace o existenci tohoto produktu dostala. Odpovědi respondentĤ se lišily, v zásadě šlo o 
4 komunikační kanály. Informace získané na výstavě Motocykl Ň015 v Praze Holešovicích, 
dále televizním poĜadu České televize Události dne 15. ň. Ň015 a také o něm bylo napsáno 
několik článkĤ na motocyklových portálech a na portálu auto.idnes.cz . Jeho propagátory jsou 
i instruktoĜi tzv. Školy bezpečné jízdy, kteĜí jsou zároveĖ významnými osobnostmi 
motocyklové komunity.  
5.2 Analýza tiskovin 
Z analýzy sekundárních dat vyplynulo, že tiskoviny se stále Ĝadí mezi efektivní formu 
tradiční propagace. TĜebaže jsou na ústupu a postupně je vytlačují nová média, stále mají své 
místo a mnohdy je nelze ničím nahradit. Nejnovější data z výzkumu MEDIů PROJEKT za ň. 
čtvrtletí Ň015 a 4. čtvrtletí Ň015, zveĜejněná ve čtvrtek 4. února Ň016 ukázala, že tiskové tituly 
oslovují většinu populace v ČR. Tiskové tituly nečte pouze každý 10. obyvatel ČR mezi 1Ň – 
7ř lety. Celkový zásah tisku v delším období je Řř% populace. Nejméně jeden deník si v 
posledních 14 dnech pĜečetlo 64 % populace, tj. více než 5,6 mil. osob ve věku 1Ň – 79 let, 
deníky a jejich pĜílohy oslovily celkem 70 % populace. ČtenáĜem alespoĖ jednoho časopisu 
vydávaného na tiskovém trhu v ČR je ŘŇ % občanĤ ČR ve věku 1Ň – 79 let, tj. téměĜ 7,Ň mil. 
osob. Celková četnost všech tiskových titulĤ na vydání dosahuje 7ř % populace 1Ň – 79 let, 
četnost na vydání deníkĤ a jejich pĜíloh je téměĜ 5ň %, četnost časopisĤ na vydání je 66 %. 
[34] 
Tyto údaje byly potvrzeny i provedeným primárním výzkumem, kdy ze 100%  
respondentĤ 76 %  uvedlo, že nějaký druh tiskoviny čte a Ň4 % uvedlo, že nečtou žádný druh 
tiskovin. Většina respondentĤ čte časopisy i noviny a to jak z oblasti motorismu, tak i jiných 
zájmových oblastí. Z obrázku 5.1 je vidět, že respondenti nejčastěji zmiĖovali České 
motocyklové noviny, čtvrtletník Motoroute a deníky, jako Právo, MF Dnes a Blesk. 
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Obr. 5.1 – Druhy tiskovin  
Respondenti dále odpovídali na otázku, zda jsou odběrateli nějakého tištěného 
periodika. Pravidelnými čtenáĜi či pĜedplatiteli bylo pouze 5 respondentĤ. Z toho 
4 respondenti pražského focusgroup a jeden respondent ostravského. Z analýzy sekundárních 
dat českého statistického úĜadu zachycených v obrázku 5.2 je patrné, jak se výdaje na 
tiskoviny v jednotlivých krajích liší. Obyvatelé Prahy v prĤměru vydávají na tiskoviny o 54ň 
Kč ročně více než obyvatelé kraje Moravskoslezského. Tento fakt potvrzují i výsledky 
provedeného výzkumu. 
 
Obr. 5.2 – Průměrné výdaje na tiskoviny dle krajů 
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Zdroj: CZSO; www.czso.cz/documents/10180/20561573/1600181573.pdf/566d5b57-7ede-
42e9-bde6-60267322eeae?version=1.0) 
Také se jednalo a respondenty, kteĜí byli ve věku 41 a více let. Je tedy možné, že jsou 
co se týče čtení klasických tiskovin, konzervativnější.  
Z odpovědí respondentĤ vyplynulo, že jsou velmi vnímaví k inzerci v novinách 
a časopisech. NapĜíč všemi focusgroups se respondenti shodli, že reklamní prvky 
v časopisech na ně mají vliv pĜi následném nákupu produktĤ I ze sekundárních dat vyplývá, 
že osobní vztah čtenáĜĤ a svět, do nějž tiskoviny čtenáĜe vtahují zajišťuje, že se čtenáĜ pĜi 
čtení nachází ve vnímajícím rozpoložení mysli. Efekt inzerce v časopise je posílen i tím, že 
prezentovaná reklama odpovídá obsahu a funkci magazínu, a proto se mnoho čtenáĜĤ 
domnívá, že inzerce pĜispívá k zábavnosti jejich titulĤ. [53]  
Výzkum ukázal, že zaujetí reklamou dosahuje v časopisech daleko vyšší míry, než v 
jakémkoliv jiném majoritním médiu. Ve srovnání s jinými médii je časopisecká inzerce 
mnohem méně rušivá. Inzerce dosahuje v časopisech nejnižší míry v tom, že se jí spotĜebitelé 
vyhýbají. 
Obecně respondenti zmiĖovali několik faktorĤ, jež mají vliv na to, zda reklama upoutá 
jejich pozornost, či nikoliv. Prvním dĤležitým faktem je, že se reklama týká oblasti, která 
respondenty aktuálně zajímá, nebo se jí věnují dlouhodobě. Druhým faktorem, jež má 
významný dopad na vnímání reklamy respondentem (čtenáĜem) je forma, jakou je reklamní 
sdělení podáno. Respondenti uváděli pĜedevším nápaditost a formu sdělení. Respondent 
pražského focusgroupu uvedl: „Mě zaujme, pokud má reklama nápad. Když jsem si koupil 
motorku, hledal jsem, jaké oblečení si koupit. V motorkářském časopise jsem narazil na 
reklamu, kdy text reklamy byl poskládán z motocyklového oblečení a jiných produktů této 
společnosti. Opravdu mě zaujala.“ NěkteĜí respondenti, zejména ženy, uváděli, že 
i barvy a jejich kombinace mají vliv na upoutání jejich pozornosti. ZmiĖovali použití 
reflexních barev u reklam na bezpečnostní prvky. Jedna z respondentek uvedla: „Jako žena, 
holčička, mám ráda barevné reklamy. Černobílá reklama, nebo málo barevná reklama mě 
prostě neosloví“. Tento fakt je podložen i mnoha studiemi o psychologii barev. Je prokázáno, 
že asociace barev je formována již od počátkĤ lidské historie. Ženy, jako sběračky, 
potĜebovaly rozeznávat plody tím, že byly schopny identifikovat červenou a žlutou barvu 
ovoce, mezi zelenými listy. [49] 
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Mužská část respondentĤ byla toho názoru, že pro ně není dĤležitá barevnost, ale spíše 
forma a obsah sdělení. Tento fakt také souvisí s teorií psychologie barev. Podle studie „An 
Evolutionary Perspective of Sex-Typed Toy Preferences: Pink, Blue, and the Brain“, se 
mozek mužĤ spíše zaměĜuje na pohyb, kontury a obrysy, jež v dávné minulosti potĜeboval 
k lovu. Proto pozornost mĤžu, spíše upoutává informace poskytované reklamním sdělením a 
také forma jakým je sdělení prezentováno. [54] 
Pro většinu respondentĤ reklama v časopise pĜedstavuje pouze první podnět, který 
vzbudí jejich zájem o daný výrobek, či službu. Většina dotazovaných sdílela názor, že pokud 
je zaujme reklamní sdělení v tisku, vždy hledají další informace o produktu na internetu. 
Nicméně, to zda produkt zakoupí, se odvíjí od informací, které získají prostĜednictvím 
webových stránek společnosti, referencích od uživatelĤ, či recenzí. Tedy nikoli pĜímo po 
pĜečtení, či prohlédnutí reklamního sdělení v tisku. Zde je vidět nutnost integrované 
marketingové komunikace, napĜíč online a offline. 
5.3 Analýza marketingové komunikace na internetu 
V rámci tohoto tématu byly zjišťovány informace ze tĜí oblastí. Nejprve bylo potĜeba 
zjistit, jaké internetové stránky respondenti nejčastěji navštěvují vzhledem k motorizmu. Z 
obrázku 5.3 je patrné, že všech Ň1 respondentĤ uvedlo na prvním místě webový portál 
motorkari.cz. Druhým, respondenty nejčastěji zmiĖovaným webem je server icmn.cz, který je 
online verzí periodika České motocyklové noviny. Dále respondenti zmiĖovali i jiné webové 
stránky týkající se motorizmu, avšak tyto stránky jsou až druhou, či tĜetí možností z hlediska 
návštěvnosti respondentĤ. 
 
Obr. 5.3 – Nejčastěji navštěvované weby 
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Všech Ň1 respondentĤ se tedy jednoznačně shodlo, že pokud hledají informace týkající 
se motocyklĤ, či motorizmu, činí tak nejčastěji skrze web motorkari.cz. Tento fakt není nijak 
pĜekvapující, jelikož dle sekundárních dat je web motorkari.cz  dominantním  motocyklovým  
webem  na  českém  a slovenském internetu.  Návštěvníci na něm najdou  souhrn všech 
aktuálních  informací a služeb souvisejících s motocykly. Dominanci tohoto portálu potvrzují 
data z webového analytického nástroje similarweb.com, který poskytuje souhrnné statistiky 
návštěvnosti daného webu v několika oblastech. V první Ĝadě dle ukazatele „country rank“ je 
webová stránka motorkari.cz 161. nejnavštěvovanější webovou stránkou českého internetu. 
V kategorii „motocykly“ jsou na prvním místě návštěvnosti. Jen za první ň měsíce roku Ň016 
dosáhl tento web ň,5 milionĤ unikátních návštěv. Denní návštěvnost se poté pohybuje okolo 
70 000 unikátních uživatelĤ.  
Dominantní pozici webových stránek motorkáĜi.cz potvrzuje zároveĖ fakt, že druhé 
respondenty nejčastěji zmiĖované webové stránky icmn.cz ani z daleka nedosahují výše 
zmíněných hodnot. Z hlediska návštěvnosti je icmn.cz na pozici Ň5 661 českého internetu 
s pouhými 58 000 návštěvami v prĤběhu prvních tĜí měsícĤ roku Ň016.  
Z ostatních účastníky zmíněných webĤ dosahují nejlepších výsledkĤ webové stránky 
skutrforum.cz. které jsou tĜetí nejnavštěvovanější v kategorii motocyklĤ. Nicméně za první tĜi 
měsíce roku Ň016 dosáhly pouze 140 000 unikátních návštěv.  
V rámci daného tématu byla na základě sekundárních dat analytického nástroje 
similarweb.com vypracována tabulka 5.1. V této tabulce je seĜazeno 10 nejnavštěvovanějších 
webových stránek českého internetu v kategorii motocyklĤ. Jedná se jak o motocyklové 
informační portály, tak o obchody s motocyklovým zbožím. Data uvedené v tabulce slouží 
pro měĜení návštěvnosti a webovou analytiku. Vztahují se k období od 1. 3. 2016 do 31. 3. 
2016.  
Tab. 5.1 -Žebříček návštěvnosti motocyklových webů 
Zdroj: simileweb.com  
  
unikátní 
návštěvy 
čas strávený na 
stránce 
počet 
zhlednutých stránek 
míra 
opuštění stránky 
1. 
motorkari.cz 1 800 000 0:07:36 7,49 35,80% 
2. 68 300 0:06:12 7,48 37.62% 
 
 
  51  
 
motozem.cz 
3. 
skutrmoto.cz 74 500 0:07:35 6,3 28,58% 
4.motokramek.cz 34 200 0:07:47 16,38 33,39% 
5. jawamania.info 64 000 0:03:33 2,79 56,13% 
6. motocyklonline.cz 45 000 0:01:30 3,53 61,75% 
7. motoinzerce.cz 25 900 0:03:33 7,66 34,63% 
8. motoobcod.cz 25 800 0:04:03 7,13 36,68% 
9. motogaraz.cz 30 900 0:02:55 5,52 44,05% 
10. miramoto.cz 31 100 0:03:26 5,51 35,49% 
 
Tabulka 5.1, slouží také k porovnání dat získaných focusgroup výzkumem a zachycuje 
webové stránky, jež se neumístily ve výše zobrazeném žebĜíčku 10 nejlépe hodnocených 
motocyklových webĤ. 
Tab. 5.2 – Návštěvnost účastníky zmíněných webů 
Zdroj: similarweb.com 
  
unikátní 
návštěvy 
čas strávený na 
stránce 
počet 
zhlednutých stránek 
míra 
opuštění stránky 
. 
čmn.cz 12 800 0:01:18 2,58 66,71% 
motoroute.cz 8 300 0:01:44 2,53 62,59% 
 
PĜi porovnání obou tabulek je patrné, že respondenty uvedené weby icmn.cz 
a motoroute.cz nedosahují ani poloviční unikátní návštěvnosti oproti zmíněnému webu 
miramoto.cz, jež se umístil na 10. místě nejnavštěvovanějších webĤ v kategorii motocyklĤ. 
Čas strávený na stránce, či počet zhlédnutých stránek pĜi jedné návštěvě je také méně než 
poloviční. Míra opuštění stránky je v pĜípadě těchto dvou webĤ velmi vysoká. Návštěvníci 
tedy ve více než 60 % pĜípadĤ opouští web po pĜíchodu na vstupní stránku bez jakékoli 
interakce s danou stránkou.  
V rámci tématu Internet jako médium komunikace byla analyzována oblast reklamy na 
internetu. Z výzkumu vyplynulo, že respondenti pod pojmem „reklamní prvky na internetu“ 
nebo reklama na internetu, chápou v naprosté většině pĜípadĤ reklamní bannery umístěné na 
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webové stránce. Pouze ve dvou pĜípadech respondenti uvedli jiné formy reklamních prvkĤ. 
Cílem však bylo zjistit, jaké konkrétní faktory mají vliv na dĤvěryhodnost reklamních prvkĤ, 
se kterými se respondenti na webových stránkách setkávají. Zde se názory respondentĤ lišily. 
Účastníci havíĜovského focusgroup nejčastěji uváděli, že největší vliv na dĤvěryhodnost 
daného reklamního prvku má fakt, že dokáží okamžitě identifikovat produkt, pĜípadně 
značku, která je propagována. DĤvěryhodnost reklamního sdělení ovlivĖuje také grafické 
zpracování. Zazněl názor: „Pokud je to reklama na výrobek, kdy se jedná o vážnou věc, 
vyžaduji, aby bylo grafické zpracování banneru seriózní. Měla bych mít z daného sdělení 
pocit, že se jedná o vážnou věc“. Účastníci ostravského fucusgroup se shodli, že záleží na 
tom, co je obsahem reklamního sdělení. Nicméně nebyli schopni pĜesně specifikovat faktory, 
které mají vliv na dĤvěryhodnost daného reklamního sdělení. Z neverbálních reakcí po 
položení otázky byl patrný určitý odpor k reklamním bannerĤm a internetovým reklamním 
prvkĤm jako takovým. Tento odpor byl podpoĜen spontánní reakcí jednoho z respondentĤ, 
který uvedl: „Je mi úplně jedno, jak banner vypadá, nekliknu na něj prostě z principu“. Tento 
názor byl následně pĜevzat a doplněn dalším účastníkem: „nemám rád, pokud je reklama 
vtíravá a otevírají se mi okna s reklamou, a které navíc mnohdy nejdou jednoduše zavřít“. Je 
tedy patrné, že respondenti vnímají reklamu spíše negativně. 
Respondenti pražského focusgroup byli v zásadě podobného názoru. Zazněly také 
názory, že reklamní prvky na internetu úplně pĜehlíží, kvĤli již tak velké celodenní informační 
zahlcenosti. Nicméně jeden z účastníkĤ vyslovil názor, s nímž se zbytek respondentĤ následně 
ztotožnil:„Pokud bych na internetu viděl reklamu na tento konkrétní produkt, nejspíš by mě 
zaujala, nicméně by se ke mně informace o tomto produktu musela nejdříve dostat  skrze jiná 
média, například z časopisu, kde by byla recenze, nebo nějaký článek“. 
V rámci tématu byly zjišťovány také faktory, které mají vliv na nákupní chování 
respondentĤ. Konkrétně byly zjišťovány faktory, jež respondenty nejčastěji odradí od 
dokončení nákupu v internetových obchodech.  
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Obr. 5.4 – Faktory ovlivňující dokončení nákupu  
Jak je možné vidět z obrázku 5.4, většina respondentĤ se shodla, že poskytování 
osobních informací, které nejsou pĜímo potĜebné pro zaslání objednávky, je nejzákladnější 
faktor pro nedokončení jejich nákupu (konverzi). Z reakcí se dá také usuzovat citlivost na 
uvádění soukromého telefonního čísla a čísla platební karty. Jako problém respondenti 
vnímají množství kroku v nákupním procesu potĜebných pro uzavĜení objednávky. Platí tedy, 
že čím menší je počet krokĤ nákupního procesu, tím je pro ně nákup pohodlnější a web 
uživatelsky pĜíjemnější. TéměĜ tĜetině respondentĤ vadí zasílání nevyžádaných newslatterĤ, 
nebo nejednoznačné označení možnosti odmítnutí zasílání newslatterĤ. Je tĜeba Ĝíci, že tento 
fakt uživatele neodrazuje ani tak od dokončení objednávky, jako spíše od opakovaného nákup 
v daném internetovém obchodě. Dalšími faktory, které respondenty odrazují od dokončení 
objednávky, jsou nutnost registrace pro dokončení nákupu, nefunkčnost webu nebo jeho částí, 
nebo pĜípady, kdy je zboží sice obchodníkem nabízeno, nicméně není skladem.  
5.3.1 Analýza YouTube 
Každý z Ň1 účastníkĤ výzkumu jednoznačně uvedl, že YouTube ve vztahu k motorizmu 
pravidelně sleduje. V zásadě se dá Ĝíci, že mladším účastníkĤm výzkumu tento portál z velké 
části nahrazuje televizní vysílání, což potvrzuje ůdrewPerrin ve svém článku Social 
Networking Usage-2005-2015. [48] 
Respondenti shodně uváděli, že videa s motocyklovou tématikou sledují pravidelně. 
Prvním, nejčastěji zmiĖovaným motivem bylo zjišťování informací o produktech. TĜetina 
respondentĤ uvedla, že na YouTube hledají recenze na produkt, který je zajímají, nebo který 
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se chystají zakoupit. Zajímají je také produktové testy a názory odborníkĤ, nebo názorových 
vĤdcĤ světa motocyklizmu. Tento fakt je dĤležitý pro výběr komunikačních prvkĤ a obsahu 
sdělení reklamní kampaně. Respondenti spontánně uváděli, že pokud by uvažovali 
o zakoupení produktu 4SD, hledali by informace skrze videa na YouTube. Konkrétně uváděli 
video recenze uživatelĤ, videa osvětlující princip fungování produktu, popĜípadě návod na 
instalaci v pĜípadě, že by ji museli uživatelé provést sami. Jeden z účastníkĤ konkrétně uvedl: 
„Video mi ukáže názorný příklad, jak někdo něco používá, a že to funguje. Je to pro mě 
rozhodující faktor koupě. Video by však nemělo být delší než tři minuty. Pokud je delší, 
přeskakuji ho“. 
Druhým motivem sledování YouTube byla zábava. Respondenti na YouTube tráví svĤj 
volný čas. Sledují videa z určitých oblastí motorizmu, o kterou se nejvíce zajímají. Zástupci 
vyšších věkových skupin nejčastěji sledují videa o cestování. Jak cestopisy, tak i tipy na to, 
kam cestovat. Mladší respondenti sledují videa v oblasti techniky jízdy, kaskadérské kousky, 
nehody motocyklistĤ, či videa ze závodních okruhĤ. Několik respondentek uvedlo, že sledují 
YouTube kanál a facebookový profil mladé cestovatelky Dominiky, která ve svých 22 letech 
procestovala na motorce značnou část světa.  
Účastníci jednotlivých interview shodně uváděli, že více vnímají reklamní spoty pĜed 
videi. Otázkou však je, jakým zpĤsobem. Značná část respondentĤ reklamní spoty vnímá 
negativně (otravují je) a reklamu „pĜeskočí“. Chtějí vidět obsah, který je opravdu zajímá. 
Pouze několik respondentĤ (žen) uvedlo, že reklamy nechávají doběhnout do konce. DĤležité 
pro ně je, aby je reklamní spot zaujal a aby reklamní spot co nejvíce souvisel s obsahem 
následujícího videa.  
Zajímavým zjištěním bylo, že reklama probouzející negativní emoce (zhnusení, odpor 
apod.) vede k paradoxnímu účinku. Respondenti si tuto reklamu, tedy zejména produkt, na 
který je zaměĜena, velmi dobĜe zapamatují.  
JiĜí ŠindeláĜ ve svém článku: Cenu za nejotravnější reklamu dostává, tuto skutečnost 
popisuje tak, že vzniká vlastně paradox na druhou – reklama je tak špatná, že si nelze 
nezapamatovat, jakou značku propaguje, a zároveĖ odpor k ní ji oddělí od propagovaného 
produktu. Reklama takto plní svĤj účel – produkt si respondent zapamatuje, ale obsah reklamy 
se stane nezdaĜenou estetickou kategorií „sama o sobě“. [Ň6] 
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Respondenty byl nejčastěji uváděn pĜíklad reklamní kampaně internetového obchodu 
alza.cz. jejíž ústĜední postavou je animovaná postava mimozemšťana. Reklamní kampaĖ byla 
účastníky označována jako „dětinská, uječená a otravná“. Nicméně většina respondentĤ 
uvedla, že pokud plánují zakoupit elektroniku, jejich první volbou je internetový obchod výše 
zmíněné společnosti. TĜetina účastníkĤ také uvedla, že si na základě shlédnuté reklamy na 
YouTube, již nějaký produkt zakoupila.  
5.3.2 Analýza motocyklových internetových portálů 
DĤvodĤ, proč respondenti navštěvují motocyklové portály je několik a nedají se zcela 
sjednotit. Účastníci motocyklové portály navštěvují ve svém volném čase, kdy hledají 
informace z oblastí motorizmu, o které se momentálně zajímají. Z reakcí respondentĤ 
vyplynulo, že po pĜíchodu na stránky motocyklového portálu nejprve projdou sekci „novinky“ 
a poté pĜecházejí k dalšímu obsahu. Jak je vidět z obrázku 5.5, respondenti nejčastěji sledují 
sekci recenzí a sekci cestování. V menší míĜe pak hledají informace na diskusních fórech, 
nebo se zajímají o kalendáĜ akcí a o inzerci. 
 
Obr. 5.5 – Sekce motocyklových portálů  
Návštěvnost motocyklových portálĤ pĜedstavovala nesourodý rozptyl, pohybující se 
od 0,1 až k 60 návštěvám za měsíc.  Respondenti v prĤměru navštíví některý 
z motocyklových portálĤ 1,75x měsíčně. Záleží však na ročním období. Účastníci uváděli, že 
v období mimo sezonu (listopad – duben) navštěvují tyto portály méně často. Jednoduše 
nemají proč. V sezóně se však frekvence jejich návštěv zvyšuje. Jeden z účastníkĤ uvedl, že 
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v sezóně navštěvuje motocyklové portály i ňx denně. Tyto sezónní výkyvy jsou dobĜe patrné 
z obrázku 5.6. Jedná se o měsíční vývoj návštěvnosti dominantního webĤ v kategorii 
motocyklĤ motorkari.cz. Výsledky jsou zaznamenávány za období od 1. Ĝíjna Ň015 do 
1. bĜezna Ň016 
 
 
Obr. 5.6 – návštěvnost portálu motorkari.cz 
Zdroj: similarweb.com 
Z obrázku 5.6 je patrné, že funkce zachycující návštěvnost portálu webu motorkari.cz 
je konvexní, klesající s minimem k datu 1. 1. 2016. V tomto období bylo zachyceno 1 150 000 
unikátních návštěv, což je oproti 1. ň. Ň016 o 700 000 návštěv méně. Z dĤvodu omezené 
licence anetického nástroje similarweb.com nebylo možné zjistit návštěvnost daného webu 
pĜed datem 1. 10. 2015. Na webu motorkari.cz jsou však volně k dispozici data z analytického 
nástroje Google analytics, které k 1. 5. Ň015 uvádějí Ň 477 775 unikátních návštěv.  
Obrázek 5.7 zachycuje vývoj návštěvnosti za stejné období u ň následujících 
nejnavštěvovanějších motocyklových webĤ českého internetu (po webu motorkari.cz). 
Z grafu je opět patrný útlum návštěvnosti v období od 1. 1. 2015 do 1. 12. 2015 a následný 
skokový rĤst v období od ledna do bĜezna. Tento trend tak potvrzuje tvrzení účastníkĤ 
o sezónních výkyvech a měl by být zohledněn pĜi plánování časového harmonogramu 
marketingových online aktivit. 
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Obr. 5.7 – Nejnavštěvovanější motocyklové weby  
Zdroj: similarweb.com. 
5.4 Analýza marketingové komunikace skrze radiové vysílání 
Toto téma bylo v rámci skupinových interview rozděleno do dvou pomyslných oblastí. 
V první Ĝadě bylo potĜeba zjistit, zda respondenti vĤbec rádio poslouchají. Z Ň1 účastníkĤ 
výzkumu 1ř uvedlo, že rádio poslouchají a poslouchají jej denně. Pouze dva respondenti 
uvedli, že rádio vĤbec neposlouchají.  
Dále bylo zjišťováno, kde a kdy respondenti rádio poslouchají a jakou rozhlasovou 
stanici v rámci vysílání upĜednostĖují. Z výzkumu vyplynulo, že respondenti největší 
pozornost věnují rozhlasovému vysílání v čase mezi 7:00 – ř.00 hod a následně v čase 15:ň0 
– 17:ň0 hod odpoledne. Tyto časy korespondují s časem, který účastníci tráví dojížděním za 
prací. Část účastníku také uvedla, že rozhlasové vysílání poslouchají i v práci, nicméně 
nevěnují mu takovou pozornost z dĤvodu pracovního vytížení.  
Odpovědi respondentĤ také korespondují sekundárními daty zjištěnými z one currency 
výzkumu poslechovosti rádií v ČR Radioprojekt, realizovaného společnostmi STEM/MůRK 
a výzkumnou agenturou MEDIAN, zveĜejněného 6. 5. Ň015. Z výsledkĤ za 1. čtvrtletí Ň015 
vyplývá, že nejčastěji poslouchají rádio pĜi cestování autem, v zaměstnání, domácích pracích 
a stravování. V 75% pĜípadĤ účastníci focusgroup interview upĜednostĖují regionální radia 
pĜed celoplošnými. Grafické zobrazení odpovědí respondentĤ z Moravskoslezského kraje je 
zachyceno v obrázku 5.8.  
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Obr. 5.8 – Preference rozhlasových stanic respondentů z Moravskoslezského kraje 
Z 16 respondentĤ 5 uvedlo, že nejčastěji poslouchají rozhlasovou stanici rádia Orion. 
Jednalo se o ženy ve věku 41 až 60 let. RadioHelax pak ve svých odpovědích uvedli 
3 respondenti – muži ve věku od 15 do 40 let. Český rozhlas 1 uvedli tĜi respondenti ve věku 
od 41 do 60 let. Respondenti pražského focusgroup uvedli pouze dvě rozhlasové stanice. Ve 4 
pĜípadech respondenti uvedli Rádio Beat, jeden respondent uvedl Rádio Rockzone. 
Oblíbenosti těchto rozhlasových stanic je dle respondentĤ dána detailním pražským 
dopravním zpravodajstvím a specializací na rockovou hudbu. Dle výsledkĤ výše 
zmiĖovaného výzkumu Radioprojekt je Rádio Beat tĜetím nejposlouchanějším soukromím 
rádiem v ČR s 459 000 týdenní poslechovostí.[40] 
Obecně mezi respondenty nepanoval jednotný názor na to, zda vnímají reklamní prvky 
v rádiích, či nikoli. Účastníci pražského focusgroup měli k reklamním prvkĤm v rádiích 
jednoznačně negativní postoj. Respondenti na vrub reklamních prvkĤ v rádiích uváděli slovní 
spojení jako „nenávidím reklamu, nesnáším reklamu, reklama mě rozčiluje, otravuje“. 
Nicméně všichni pĜiznali, že reklamu v rádiích vnímají a jsou jí ovlivnění. Účastníci 
Moravskoslezských focusgroup skupin tento negativní postoj ve většině pĜípadĤ neměli. 
Většina se shodla, že ačkoliv jsou reklamy občas otravné, vnímají je. Jeden z respondentĤ 
uvedl, že když slyší reklamu poprvé, většinou ho nezaujme a pokud slyší reklamu častěji, je 
větší šance, že mu utkví v paměti. V pĜípadě, že ho taková reklama zaujme, hledá bližší 
informace na internetu. S tímto názorem se následně ztotožnili všichni respondenti dané 
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focusgroup skupiny. Forma prezentace produktu je také významným faktorem ovlivnění. 
Spojení produktu se soutěží či diskuzí v rámci živého vysílání pozitivně ovlivĖuje zájem 
a zapamatování si daného produktu respondenty. 
Z výzkumu vyplynul zajímavý fakt. Respondenti se shodli, že reklamy na produkty 
upoutají jejich pozornost jen velmi sporadicky. Naopak reklamy nesoucí sdělení 
o nadcházející kulturní akci, společenském setkání či setkání motocyklistĤ upoutají jejich 
pozornost velmi často. Respondenti v Ostravě spontánně vyjmenovávali motocyklové srazy, 
jichž se zúčastnili na základě sdělení, které slyšeli v rádiu (crazydays a jiné.). Účastníci 
pražské skupiny jmenovali výstavu v pražských Holešovicích Motocykl a Prague HarleyDays. 
Z výzkumu také vyplynul fakt, že pokud je součástí reklamního sdělení určitý pĜíběh, pro 
respondenty je obsah sdělení mnohem lépe zapamatovatelný. O společnosti chtějí vědět, kdo 
jsou, co dělají, proč to dělají a proč by se o ně měli zajímat. Pokud tyto základní pravidla 
reklamní sdělení splní, respondenti vnímají reklamu pozitivně a je pro ně jednoduše 
zapamatovatelná. Rozhlas je tedy vhodný spíše pro kampaně, které potĜebují být 
zaznamenány, pro budování povědomí o značce.  
5.5 Analýza event marketingu 
Motocyklisté, více než kdo jiný, společně fungují jako komunita. Tedy společenství lidí 
se stejnými zájmy. Tím co komunitu drží pohromadě, jsou vzájemné dobré vtahy a interakce 
jednotlivých členĤ [3]. 
 Tento fakt potvrdil také provedený výzkum. Všech Ň1 respondentĤ jednoznačně 
potvrdilo, že se cítí sounáležitost s motocyklovou komunitou, a že jsou více či méně jejími 
aktivními členy. Respondenti potvrdili, že se pravidelně setkávají pĜi rĤzných pĜíležitostech. 
Mezi nejčastěji zmiĖované akce se Ĝadí motocyklové srazy, motocyklové výstavy a eventy 
s motocyklovou tématikou. Zejména oblíbené jsou srazy motocyklistĤ. Všech Ň1 účastníkĤ 
uvedlo, že alespoĖ jeden sraz ročně navštíví. Mnozí uváděli dva a více. Účastníci havíĜovské 
skupiny konkrétně uváděli HondaFest (vzhledem k značce vlastněného motocyklu), motosraz 
v Hadince a motosrazy v Motobaru u Hanky, který je asi nejznámějším místem setkávání 
motocyklistĤ na Severní Moravě. Účastníci pražské skupiny uváděli TURůTECH TRůVEL 
EVENT, a Setkání pĜátel časopisu MOTOROUTE. Účastníci ostravského interview uváděli 
taktéž motosrazy v Motobaru u Hanky, akci s názvem Crazydays a malé lokální srazy 
motocyklistĤ. 
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Dále byly zkoumány konkrétní motivy a dĤvody, proč respondenti takovéto akce 
navštěvují. PĜevažujícím motivem byla zábava. Respondenti tyto akce navštěvují ve svém 
volném čase. DĤvodem je tedy odpočinek, relaxace a sociální interakce s ostatními členy 
motocyklové komunity a pĜáteli. Druhým, významným motivem jsou informace, které 
respondenti na akcích získávají. Výstavy jsou pro respondenty atraktivní zejména díky 
informacím o aktuální produktové nabídce výrobcĤ motocyklĤ, technickým specifikacím, 
nabídce speciálního pĜíslušenství, pĜednáškám a workshopĤm. Na srazech ve volném čase 
procházejí stánky prodejcĤ a zjišťují, jaké produkty nabízejí. Mají možnost prohlédnout si 
nabízené produkty, vyzkoušet je a pohovoĜit s prodejci. Mají také možnost daný produkt 
prodiskutovat s ostatními motocyklisty a zjistit tak jejich názory, popĜípadě zeptat se na jejich 
zkušenosti. Všech Ň1 respondentĤ také potvrdilo, že si na Srazu nějaký produkt vždy zakoupí. 
Ženy spíše zajímá oblečení a doplĖky. „Na posledním srazu jsem si zakoupila bundu 
s chrániči a přilbu. Viděla jsem ji na vlastí oči, mohla si ji vyzkoušet, byla na ni sleva. Navíc 
prodejce a přítel mi poradili s výběrem barvy a střihu“. Muže spíše zajímají technické 
novinky, či „vychytávky“. „Naposledy jsem zakoupil čidlo, jež sleduje a na display promítá 
duálně zařazenou rychlost“. 
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6 Návrhy a doporučení 
V této kapitole jsou zpracovány návrhy a doporučení pro společnost 4SafeDriving s.r.o. 
Společnost zatím nemá konkrétní marketingovou komunikační kampaĖ a ani plán, jak oslovit 
své budoucí zákazníky. Cílem této kapitoly je tedy na základě provedeného výzkumu 
a s pĜihlédnutím k povaze produktu a její cílové skupiny navrhnout efektivní a integrovanou 
marketingovou komunikaci společnosti. Zejména je potĜeba naplánovat a provázat veškeré 
komunikační aktivity. Druhým krokem je tvorba komunikace ušité na míru společnosti a jejím 
jednotlivým cílovým skupinám. Obsah této kapitoly koresponduje  se zkoumanými prvky 
marketingové komunikace a rozvíjí je. Výzkum byl proveden na 21 respondentech 
z potenciální cílové skupiny. Byla použita metoda focusgroup, kdy byli respondenti 
dotazováni v rámci skupinových interview vedených moderátorem. Otázky byly zaměĜeny na 
klasické i moderní prvky marketingové komunikace s cílem zajistit data, jež by vedla 
k jasnému vymezení obsahu, formy a načasování komunikační kampaně.  
Návrhy a doporučení v následující kapitole vycházejí z primárních i sekundárních dat 
zjištěných v prĤběhu výzkumu. Zmíněny jsou také expertní názory a zkušenosti jednoho 
konkrétního účastníka pražského focusgroupu. Tento respondent je dlouholetým editorem 
časopisu České motocyklové noviny. Dále je společníkem a zároveĖ jednatelem ve 
společnosti Belmond Group s.r.o., jež provozuje motoshop, zajišťuje kurýrní služby, 
dopravní, distribuční služby a síť pĤjčoven. Vzhledem k jeho profesním znalostem 
a zkušenostem jsou názory tohoto konkrétního respondenta v rámci určitých témat 
vyzdviženy. 
Vzhledem ke komplexnosti daného tématu je potĜeba podrobně naplánovat jednotlivé 
kroky procesu stanovení konkrétní komunikační kampaně. Dále je potĜeba definovat cílovou 
skupinu, stanovit cíle komunikace, zkomponovat obsah sdělení, vybrat prvky komunikačního 
mixu, zpracovat harmonogram a stanovit rámcový rozpočet marketingové komunikace. 
6.1 Cílové skupina 
Vymezení cílové skupiny zákazníkĤ byl jeden z hlavních pĜedpokladĤ výsledkĤ 
výzkumu. Z výzkumu vyplynulo, že 100% respondentĤ se zajímá o nějaký druh 
bezpečnostních prvkĤ. ř0% respondentĤ také uvedlo, ževí, co jsou aktivní bezpečnostní prvky 
a pouze 5% respondentĤ uvedlo, že by o produkt 4SD neměli zájem. Motocyklisté jsou 
neohroženější skupinou účastníkĤ silničního provozu. Motocykly a jejich jezdci jsou bohužel 
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zapojeni do neúměrně vysokého procenta smrtelných a vážných nehod. Většina jich je 
zpĤsobena lidskou chybou a to jak ze strany samotného motocyklisty, tak v Ĝadě pĜípadĤ 
i ostatních účastníkĤ silničního provozu. Pravdou je, že motocykly procházejí dynamickým 
vývojem z hlediska bezpečnosti a jsou vybavovány nejmodernější technologií, která má 
zlepšit ovladatelnost v krizových situacích a také zvýšit celkovou bezpečnost jízdy. Pokud 
však dojde k pádu motocyklisty, tak jej ve většině pĜípadĤ chrání jen jeho oblek, pĜilba, 
rukavice, boty. Podle některých údajĤ se až polovina nehod motocyklĤ stává v městském 
provozu pĜi poměrně nízké rychlosti. PĜi havárii pak bývá jezdec vyhozen ze sedla, kdy mĤže 
narazit do Ĝady pĜekážek. [33] 
Doporučenou cílovou skupinou jsou stanoveni motocyklisti, muži i ženy ve věku od 16 
– 70 let. Z hlediska pĜesnější věkové specifikace je doporučováno zaměĜit se na věkovou 
skupinu 24 a více let. Tedy osoby nacházející se v období zralosti (30-45 let) a ve stĜedním 
věku. PĜedevším lidé stĜedního věku 45-60 let si dobĜe uvědomují svojí zranitelnost 
a omezenost svého života [ŇŇ]. Proto (dle názoru výzkumníka) by právě na ně měla být 
primárně cílena marketingová komunikace.  
Nabízí se otázka proč do cílové skupiny nezahnout i mladší ročníky. Lidé v mladším 
věku 16 – 30 let sice jsou, dle psychologĤ nejohroženější skupinou účastníkĤ silničního 
provozu, nicméně v tomto věku si dostatečně neuvědomují svojí zranitelnost a necítí tak 
potĜebu sofistikovaných bezpečnostních prvkĤ.[51,52] 
Tento fakt byl výzkumníkovi potvrzen i pĜi osobních rozhovorech s mladými 
motocyklovými jezdci. Mladí lidé byli názoru, že nepotĜebují sofistikované bezpečnostní 
zaĜízení z dĤvodu, že „nehodlají padat“ a z dĤvodu, že je to „drahé“. ůč je tento fakt 
zarážející, odráží celkem pĜesně myšlení dané věkové skupiny.  
Jde o vlastníky motocyklu, motocyklové jezdce, úzký rodinný okruh. DĤležité je 
zaměĜit se na lidi, kteĜí majípĜirozený strach o svoje bezpečí a uvědomují si svojí zranitelnost. 
V pĜípadě rodinných pĜíslušníkĤ jde zejména o partnery majitelĤ motocyklĤ a motocyklových 
jezdcĤ. Určitým pĜedpokladem je, že partneĜi a úzký okruh blízkých se o bezpečí a zdraví 
motocyklového jezdce bojí více než on sám.  
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6.2 Cíle komunikace 
Cíle marketingové komunikace produktu 4SD budou zaměĜeny na první tĜi roky od 
zavedení produktu na trh, jež je plánován na 1. 7. 2016. Úkolem marketingové komunikace je 
informovat cílovou skupinu, že na trhu existuje produktu, který má velký potenciál zachránit 
jejich životy, či životy jejich blízkých. V myslích zákazníkĤ je tĜeba docílit jasné potĜeby 
produktu 4SD jako věci, jež je součástí jízdy na motocyklu stejně samozĜejmá jako pĜilba 
nebo respondenty tolikrát zmiĖované oblečení s chrániči.  
Vzhledem k tomu, že se produkt 4SD nachází ve druhé fázi životního cyklu výrobku, 
tedy ve fázi zavadění, marketingová komunikace bude pĜizpĤsobena pro oslovení zejména 
„inovátorĤ“ a „brzkých osvojitelĤ“, tedy na prvních 16%potenciálních spotĜebitelĤ z cílové 
skupiny.Obě skupiny spotĜebitelĤ svojí specifikací spadají do výše zmíněné cílové skupiny 
[12].  
Velmi dĤležité je vybudovat a udržovat jasnou pozici značky v myslích zákazníkĤ 
a pracovat na vytvoĜení pozitivní image výrobku. Funkce produktu 4SD jsou zaměĜeny 
zejména na ochranu zdraví (života) spotĜebitele a na ochranu jejich majetku. Obsah sdělení 
komunikační kampaně je tedy dĤležité založit zejména na těchto dvou funkcích. PĜidanou 
hodnotu zákazníkovi pak pĜináší i další funkce produktu 4SD, které by měly být taktéž 
komunikovány. Nicméně nemusí být hlavním obsahem sdělení.  
Pro budování pozitivní image značky by bylo dobré stanovit atributy, jež jsou atraktivní 
pro cílovou skupinu. Navrhuji v kampani používat slova jako bezpečí, život, rodina, domov 
a jiné, jež mají silný emocionální náboj vtahující se k funkcím daného produktu.  
Vstup společnosti, potažmo jejího produktu 4SD na trh je plánován na 1. 7. 2016, 
k čemuž je potĜeba pĜihlédnou u stanovení cílĤ prodeje. Společnost vstupuje na trh v polovině 
motocyklové sezóny, čímž se zkrátí čas na efektivní zasažení cílové skupiny a je potĜeba 
s tímto faktem počítat. 
Dle statistických údajĤ dostupných na webových stránkách Sdružení automobilového 
prĤmyslu je k 30.9.2015v České Republice nyní registrováno 1 052 0Ř1 motocyklĤ. Pokud 
bychom pĜedpokládali, že Ř0 % z těchto registrací tvoĜí aktivní motocyklisté, potom je možné 
odhadnout velikost trhu, která byla Ř41664 potenciálních spotĜebitelĤ. Z toho 2,5 % tvoĜí 
„inovátoĜi“. Časní osvojitelé poté tvoĜí 1ň,5 % trhu. Pokud by tedy společnost dosáhla 
v prvním roce prodeje 10 000 kusĤ, bude to považováno za úspěch. Plánované prodeje pro 
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druhý rok jsou odhadovány na 50 000 kusĤ, což tvoĜí ½ časných osvojitelĤ. Plán na tĜetí rok 
je stanovený na 100000 kusĤ. I když jsou tyto čísla vcelku optimistická, dle autorova názoru a 
zkušeností expertĤ, jsou dosažitelná. [55] 
6.3 Vybrané prvky komunikačního mixu 
V následujícím textu bude společnosti 4SD navržena konkrétní podoba marketingové 
komunikační kampaně. Využity budou primární a sekundární data získaná v rámci 
provedeného výzkumu. Vzhledem k omezeným finančním zdrojĤm společnosti bude 
v doporučeních zohledněna efektivita a finanční náročnost jednotlivých komunikačních prvkĤ 
tak, aby byly náklady na kampaĖ co nejnižší. 
6.3.1 Reklama 
Tištěná reklama 
Vzhledem k povaze produktu 4SD a faktu, že skupinou na kterou cílí, jsou motocykloví 
jezdci a majitelé motocyklĤ. Propagace by měla být zaměĜena zejména na tiskoviny z této 
oblasti. Z výzkumu vyplynulo, že většina respondentĤ čte periodika zabývající se 
motocyklovou tématikou. Nejčastěji byly zmiĖovány České motocyklové noviny, 
cestovatelský časopis MotoRoute. Z tiskovin, které primárně necílí na motocyklisty, byly 
nejčastěji zmiĖovány regionální deníky. Do nich by tedy pĜípadné reklamní sdělění, mělo být 
rozhodně umístěno. Z hlediska celorepublikové pĤsobnosti a zasažení většího publika by bylo 
dobré umístit reklamu do českých motocyklových novin, jež jsou jedním z nejčtenějších 
periodik v České Republice. Profil čtenáĜe zcela odpovídá potĜebám společnosti (viz 
PĜílohaň). Vzhledem ke struktuĜe daného periodika navrhuji umístit reklamní sdělení na Ň-5 
stránku, kde reklama čtenáĜe zaujme.  Dle názoru editora Českých motocyklových novin, 
pĜítomného na pražském focusgroup, pouze takto umístěná reklama „funguje“. 
 
Dále navrhováno umístit reklamu také do časopisu Motocykl. Tento časopis byl v rámci 
výzkumu zmíněn pouze 1 respondentem, nicméně patĜí mezi nejprodávanější a nejčtenější 
měsíčník s motocyklovou tematikou na tuzemském trhu. PrĤměrný prodaný náklad za rok 
Ň015 byl 5ř14 kusĤ. Dle údajĤ dostupných na oficiálních webových stránkách se také cílová 
skupina magazínu shoduje s cílovou skupinou produktu 4SD (PĜíloha 4). 
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Společnost by měla také zvážit inzerci v časopise MotoRoute. Tento časopis sice nemá 
tak velkou základnu čtenáĜĤ, nicméně v komunitě motocyklistĤ je uznávaný a velmi dobĜe 
hodnocený. Svým obsahem cílí hlavně na motocyklové cestovatele. Tedy socioekonomickou 
vrstvu s vyššími pĜíjmy a ochotou investovat do kvalitních produktĤ. V rámci provedeného 
výzkumu byl tento časopis respondenty také nejčastěji zmiĖován. Časopis je ochoten 
poskytnout tento celostránkový reklamní prostor za cenu 10.400,- Kč bez DPH a v rámci 
spolupráce následně jako bonus článek zveĜejnit také elektronicky na portálech motoroute.cz, 
motoroute.sk, automotopneu.eu a automotosluzby.cz, čímž lze získat nejen aktivní zpětné 
kontakty. Redakce časopisu nabídla pĜipravit celostránkovýPR článek obsahující test 
a recenzi, doplněný grafikou a obrázky. 
Neméně dĤležitá je také pozice na stránce a umístění reklamního sdělení v rámci celého 
periodika. Struktura a organizace obsahu tiskovin se od sebe samozĜejmě liší, proto je tĜeba 
mít tento fakt na paměti pĜi dojednávání umístění reklamního sdělení v konkrétních 
magazínech. Jak již bylo Ĝečeno, reklamní sdělení v Českých motocyklových novinách by 
mělo být umístěno na prvních 6 stranách. V magazínu Motocykl a MotoRoute toto pravidlo 
neplatí. Zde je dĤležité propojit reklamní sdělení s konkrétním relevantním obsahem 
(článkem). Toto Ĝešení je sice finančně náročnější (Motocykl PĜíloha 4), avšak mnohem lépe 
zacílené na spotĜebitele, kteĜí se o podobnou oblast zajímají.  
Na základě odpovědí respondentĤ primárního výzkumu a studie zabývající se testováním 
tištěné reklamy pomocí eyetrackingové kamery společnosti je společnosti narhováno držet se 
následujících doporučení:[39] 
 sdělení značky a klíčové poselství musí být čtenáĜi poskytnuto doň až 5 sekund. Pokud 
jsou obsahem sdělení další podpĤrné body, musí byt čtenáĜi pĜedloženy maximálně do 
10 sekund. Po 15 sekundách se čtenáĜ posune dál, 
 reklama má tendenci být kontrolována, nečtena. Je potĜeba komunikovat jednu hlavní 
myšlenku, a udržovat ji jasně a doslovně. ČtenáĜ nemá čas analyzovat složité 
koncepty, 
 značka 4SD by mela být součástí hlavního vizuálního prvku v rámci reklamního 
sdělení. Pokud by tedy vizuál obsahoval HW jednotku, značka 4SD by měla být 
umístěná zĜetelně na jejím povrchu, 
 nejsympatičtější jsou reklamní sdělení, kde lidé radí, tzn. zapojit do kampaně osobnost 
všeobecně uznávanou v motocyklové komunitě, 
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 nejlepší zpĤsob, jak udržet pozornost čtenáĜĤ je vytvoĜit jasnou "cestu" skrze vizuál, 
od jednoho prvku ke druhému, 
 používat barvy v reklamním sdělení. Nápaditost reklamního sdělení upoutává 
pozornost čtenáĜe a odlišuje výrobek od konkurence. 
Další formou tištěné reklamy jsou reklamní letáky. Pro tento prvek komunikace 
nebudou navrhována žádná opatĜení. Společnost 4SafeDriving již pro svou prezentaci využívá 
a dle mého názoru grafické podobě i obsahu sdělení není co vytknout.  
Reklama na internetu 
Internetová reklama se od výše uvedených forem reklamy liší zejména svojí 
interaktivností, pĜesným zacílením, možnostmi snadného propojení, měĜení a vysokou 
flexibilitou. Nicméně je spojená i s nevýhodami. Hlavní nevýhodou je pĜetrvávající nedĤvěra 
některých pĜíjemcĤ internetové reklamy. Na základě výsledku primárního výzkumu 
a expertních doporučení internetových marketérĤ jsou návrhy rozděleny do následujících 
oblastí: bannerová reklama, PPC reklamní kampaně na Google.com a seznam.cz., reklama na 
sociálních sítích. 
V rámci internetového marketingu se nabízí možnost inzerce skrze bannery umístěné 
na vybraných webových stránkách. Tento zpĤsob propagace však není doporučován. Dle 
výzkumĤ je tento zpĤsob propagace finančně náročný a málo efektivní. Navíc současná 
proklikovost u reklamních bannerĤ se pohybuje v desetinách až tisícinách procent,což je 
opravdu vzhledem k jiným prvkĤm komunikace, opravdu málo. [56] 
Také z  provedeného výzkumu vyplynulo, že respondenti bannery sice vnímají, 
nicméně je pĜehlíží. V některých pĜípadech byl patrný i určitý odpor k této formě internetové 
reklamy“. Jak je patrné z obrázku 6.1, lidé dnes bannery zcela pĜehlížejí. Bylo by tedy 
neefektivní tento komunikační prvek financovat.  
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Obr.  6.1  – Heatmapabannerové slepoty. 
Zdroj:Banner blindness. Smashingmagazine.com  
PPC reklama na webových stránkách 
Společnosti je doporučováno využít tento typ internetové reklamní kampaně. PPC 
forma propagace spočívá v tom, že společnost platí pouze tehdy, pokud uživatel klikne na 
PPC reklamu ve vyhledávačích, na Facebooku či kdekoli jinde na webu. Jinými slovy, 
inzerent platí pouze za návštěvníky svých stránek a nikoliv za zobrazení svých reklam. PPC 
reklama navíc společnosti 4SD poskytuje perfektní sledování návratnosti investic skrze 
analytické nástroje ůdWords (Google), či Sklik (seznam.cz).[57] 
PPC reklama společnosti umožní oslovit nejen zákazníky, kteĜí se snaží produkt 4SD 
nalézt, ale i ty, kteĜí se zajímají o motocyklové bezpečnostní prvky, chrániče, či jinak 
pĜíbuznou oblast v obecné rovině. [18]. Je však doporučováno, aby společnost s touto formou 
reklamy počkala do doby, než se vytvoĜí poptávka po produktu. Ve fázi zavádění, v níž se 
produkt aktuálně nachází, lidé zatím neumí pĜesně definovat to, co hledají. Je tedy potĜeba 
počkat do doby, až bude existence produktu v povědomí zákazníkĤ. 
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Vzhledem k tomu, že tato forma propagace je velmi složitá a komplexí, bylo by dobré 
PPC reklamní kampaĖ svěĜit do rukou zkušené marketingové agentury, která s touto formou 
reklamy má dlouhodobé zkušenosti. 
Reklama na sociálních sítích 
I když reklama na sociálních sítích byla jen okrajovou oblastí prováděného výzkumu, 
v kontextu dnešní doby je zcela nutným prvkem marketingové komunikace. Společnost by 
rozhodně měla být na sociálních sítích aktivní. Jak bylo zmíněno v teoretické části, společnost 
má možnost skrze sociální sítě pĜesně zasáhnout cílovou skupinu, budovat vztah s veĜejností, 
zlepšovat pozice ve vyhledávání produktu v organických vyhledávačích. Z hlediska zacílení 
na členy motocyklové komunity jsou sociální sítě ideálním komunikačním nástrojem. Je tedy 
navrhováno zaměĜit se zejména na sociální síť Facebook, Youtube. 
Společnost 4SD by měla založit facebookový profil 4SafeDriving s.r.o. Samotný 
proces založení je velmi intuitivní a označený popisky. PĜed založení profilu by společnost 
měla mít pĜipravené loga, vizualizace, oficiální fotografie a fotografie konkrétního použití 
produktu, které budou následně na založený profil vkládat. Jako profilový obrázek by 
společnost mohla využít své logo. Úvodní obrázek by měl zobrazovat konkrétní vizualizaci 
produktu 4SD. V komentáĜích u profilové i úvodní fotografie by měl být vložen hypertextový 
odkaz na webové stránky společnosti. Společnost by měla na profilu umístit viditelné tlačítko 
„koupit“, které by uživatele rovnou pĜeneslo k možnosti zakoupit produkt 4SD v e-shopu 
společnosti. Obrázek 6.2 zobrazuje konkrétní vizualizaci. 
 
Obr. 6.2 – Možná vizualizace facebookového profilu 
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Na profilovou zeď by společnost měla sdílet informace o produktu, firmě, akcích, 
eventech, novinkách a cenách. Dále by mohla sdílet informace o partnerech, pĜíběhy uživatelĤ, 
nebo informace o vývoji e-call systémĤ. Společnost by pro správu profilu měla zvolit odpovědnou 
osobu, která by zároveĖ komunikovala s ostatními uživateli. Je potĜeba, aby profil vypadal „živě“, 
tedy aby na něj byly denně pĜidávány pĜíspěvky. Vzhledem k tomu, že facebook zobrazuje 
i prĤměrnou dobu odpovědi, je nutné odpovídat na dotazy uživatelĤ, v co nejkratším čase. 
Z hlediska konkrétní propagace je navrhováno zvolit PPC reklamu. Společnost 4SD bude 
tedy platit pouze za reklamní sdělení, na které uživatel klikne, nikoliv pouze za jeho zobrazení na 
zdi uživatele. Pokud by se společnost rozhodla pro intenzivnější budování samotné značky, měla 
by zvážit využití CPM reklamy. Neplatila by tak za proklik, ale za 1000 zobrazení na profilech 
zacílených uživatelĤ. 
Společnosti je doporučováno vytvoĜení firemního YouTube kanálu, kam by měla 
vkládat videa a tím prezentovat produkt 4SD i samotnou značku. Videa umístěná na firemním 
kanálu pak mĤže jednoduše sdílet na vlastních webových stránkách, webech affiliate partnerĤ, 
v PR článcích a na sociálních sítích. Díky oboustrannému propojení webových stránek 
a YouTube kanálu má společnost potenciál získat i spousty odběratelĤ svého kanálu, kteĜí 
pĜijdou skrz webové stránky a díky odběru novinek budou mít nová videa hned z první ruky 
v momentu jejich uveĜejnění na YouTube. Z výzkumu jednoznačně vyplynulo, že YouTube 
sledují všichni oslovení respondenti a mnozí z nich berou tuto sociální síť jako hlavní zdroj 
informací. Je proto nezbytné, být na této síti aktivní. 
Je navrhováno vytvoĜit profesionálně zpracovaná videa obsahující grafické schéma 
fungování produktu, prolínající se s konkrétními ukázkami použití v reálném provozu. Dále 
by společnost měla vytvoĜit video, kde by byla ukázka montáže. V rámci budování 
dĤvěryhodnosti sdělení a pozitivní image produktu je navrhováno pro spolupráci natáčení 
videí oslovit názorové vĤdce, kteĜí mají v rámci motocyklové komunity vybudovanou určitou 
prestiž. Vzhledem k aktivitám spojených s bezpečnou jízdou na motorce a pozitivní image je 
navrhováno oslovit Miroslava Lysého, který je majitelem společnosti Bezpečně na motorce 
a spolupropagátorem motocyklové „ůirbag vesty“. Spojení jeho osobnosti s produktem 4SD 
má dle názoru autora významný prodejní potenciál. 
Dle názoru autora, by se společnost pĜi tvorbě reklamních spotĤ nemusela bát ani 
lehce kontroverzního obsahu. Tedy obsahu vzbuzujícího určité emoce. Protože jak již bylo 
Ĝečeno v analytické části, respondenti si reklamy vzbuzující emoce velmi dobĜe pamatují. 
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 Výsledky výzkumu prokazují, že respondenti v rámci pĜednákupního chování často 
vyhledávají informace o produktu právě na YouTube. Zejména se jedná o recenze 
a zkušenosti reálných uživatelĤ, recenze známých osobností a tzv „YouTuberĤ“. Společnosti 
je tedy doporučeno natočit i krátké spoty s testovacími jezdci a poskytnout samotný produkt 
i významným recenzentĤm. V rámci dĤvěryhodnosti produktu by měl mít potenciální 
zákazník možnost shlédnout jak oficiální spot společnosti, tak i recenze běžných uživatelĤ. 
Nabízí se možnost vytvoĜení pozitivních recenzí, za něž by společnost nabídla určitou 
finanční odměnu. Nicméně otázka etičnosti takového jednání je pĜeci jen diskutabilní. 
 Společnosti je také doporučováno vytvoĜit krátký reklamní spot, který by díky 
možnosti pĜesného cílení pomocí klíčových slov, nebo URL v AdWords mohla umístit pĜed 
videa související s produktem 4SD. Z výzkumu vyplynulo, že respondenti do 30 let pĜi 
sledování videí s motocyklovou tématikou preferují videa ze závodních okruhĤ, videa 
osvětlující techniku jízdy a motocyklové nehody. Účastníci nad 30 let preferují videa 
s tématikou cestování. V ůdWords by tedy společnost měla navolit klíčová slova pro 
zobrazení reklamy jako motorka, motorbike, motocykle, motorbike cash, bezpečně na 
motorce, motoškola, motoGP, stunt, motovýlet, motoexpedice, moto cestou necestou a další. 
Z hlediska cílení na český trh, by pak měl být reklamní spot zobrazován pouze uživatelĤm 
s českou IP adresou. [42] 
Z výzkumu dále vyplynulo, že uživatelé chtějí mít možnost pĜeskočit reklamu, z toho 
dĤvodu je doporučováno využít reklamního formátu „Skippable video ads“ umístěného pĜed 
samotným videm. [43] 
Společnost 4SD mĤže samozĜejmě využít i další dostupné sociální sítě jako Twitter, 
Instagram, Linked In. Doporučováno je založit na zmíněných na sociálních sítích profil 
a spravovat ho. Produkt i samotná značka pak bude vyhledávači mnohem lépe hodnocen, což 
zajistí vyšší místo ve vyhledávání. Dle názoru autora na Twitteru není pĜítomna cílová 
skupina. Pro Instagram se produkt nehodí, jelikož tato sociální síť se zaměĜuje zejména na 
fotografie a to, jak produkty vypadají, ne na to, co umí. 
Reklama v rádiu 
PĜedně je tĜeba Ĝíci, že reklama v rádiu je relativně drahá a výsledky jsou špatně 
měĜitelné. Je proto dĤležité, aby se společnost rozhodla, zda tuto cestu propagace svého 
produktu využije. 
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Z výzkumu však vyplynulo, že respondenti rádio poslouchají, a že vnímají reklamní 
prvky obsažené ve vysílání. V rámci potĜeby budování pozitivní image a povědomí značky je 
tedy doporučováno reklamu v radiích využít.  
Respondenti se však shodli, že věnují malou pozornost reklamním sdělením na 
konkrétní produkt. Uváděli, že je spíše zaujme, pokud reklama inzeruje značku, či celou 
společnost. Je tedy potĜeba s tímto faktem počítat.  
Klíčové je, aby byl reklamní spot srozumitelný, aby obsahoval dĤležité informace 
o společnosti a produktu, který nabízí.  Vzhledem k povaze produktu je doporučováno 
vytvoĜit co nejdĤvěryhodnější (seriózní) reklamní sdělení.  
PĜíkladem by mohl být reklamní spot, který by začínal citově podbarvenou informací, 
jež by upoutala pozornost posluchačĤ napĜ: „Každý z nás zná někoho, kdo se zranil na 
motocyklu (zemřel)“, nebo „Každý rok se na motorce vážně zraní, nebo přijde o život XX 
lidí…vždy jde o vteřiny, které jsou rozhodující“. Následovala by informace o společnosti 4SD 
a Ĝešení, které nabízí. 
Pro stavbu účinné spotové kampaně v rádiu je navrhováno, aby délka spotu 
nepĜekročila 10 sekund, byla opakována 5-7x denně s alespoĖ 7 osloveními prĤměrného 
posluchače za kampaĖ. Z výzkumu vyplynulo, že respondenti nejčastěji poslouchají rádio 
mezi 7-9 hodinou dopoledne a 15-17 hodinou odpoledne. Tyto časy korespondují s časem 
stráveným v automobilu cestou do práce a z práce. Je tedy navrhováno, aby byl reklamní spot 
umístěn právě do těchto časových blokĤ. 
Pro oslovení cílové skupiny v rámci Moravskoslezského kraje je společnosti 
navrhováno umístit reklamní spot na rádio Orion, Kiss Morava, Čas, Čas Rock, Helax. 
Zmíněné rádiové stanice se buď shodují s odpověďmi respondentĤ získaných provedeným 
výzkumem, nebo svým posluchačským profilem odpovídají definované cílové skupině 
produktu 4SD. Dle údajĤ studie RadioProjekt Ň015 dohromady drží více než ň6% podíl 
posluchačĤ v daném regionu. Pro pokrytí Pražských a StĜedočeských posluchačĤ je 
doporučováno umístit reklamní spot na rádia Beat, Blaník, City a Country rádio, které 
dohromady sdílejí skoro 25% podíl na tamním rozhlasovém trhu. Vzhledem k omezeným 
finančním zdrojĤm společnosti není doporučováno umisťovat reklamní spot na rozhlasové 
stanice s celoplošným vysíláním. Je sice pravdou, že se drží na nejvyšších pĜíčkách 
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poslechovosti v regionech, nicméně reklamní čas je velmi drahý a ne vždy pĜesně zaměĜený 
na požadovanou cílovou skupinu. 
6.4 Podpora prodeje 
Affiliate marketing 
Dle názoru autora DP se tato forma komunikace dobĜe hodí pro potĜeby propagace 
produktu a budování značky 4SD. Tím, že jsou motocyklisté komunita, jejich rozhodnutí 
nejvíce ovlivĖují doporučení ostatních a jiné recenze. Je tedy navrhováno oslovit zejména 
bloggery, menší magazíny nebo tzv. "sdíleče" na sociálních sítích. V rámci affiliate 
marketingu je doporučováno vytvoĜit síť lidí, kteĜí budou o produktu 4SD psát, kteĜí ho budou 
ve svých článcích, blocích a profilech na sociálních sítích propagovat. Vzhledem k omezeným 
zdrojĤm společnosti doporučuji využít tzv. kompenzační metodu platby svým partnerĤ tzv. 
Pay per Purchase. Partner je odměĖován pouze v pĜípadě, že zákazník projde pĜes webovou 
stránku affliate partnera na stránku společnosti a zakoupí produkt 4SD.  
Výhodou této formy propagace je snadná kontrola nákladĤ na reklamu. Díky tomu, že je 
reklama dobĜe měĜitelná, nemělo by docházet ke zbytečnému plýtvání finančních prostĜedkĤ. 
Další výhodou je, že stávající zákazníci pĤjdou na webové stránky společnosti 4SD pĜímo, 
pouze noví pĜes partnery. Proto náklady na reklamu vzrostou pouze tehdy, pokud společnost 
získá nové zákazníky. Pokud jde o konkrétní partnery je doporučováno využít buď již 
existujících affiliate programĤ, nebo vybrat konkrétní blogery, majitelé webových stránek 
o motorizmu a životným stylu, či provozovatele menších online motoristických magazínĤ.  
6.4.1 Public relations 
Tisková zpráva 
Tisková zpráva je klasickým prvkem PR a společnost by rozhodně měla ještě pĜed 
uvedením svého produktu na trh takovouto tuto formu komunikace realizovat. Společnosti je 
doporučováno vytvoĜit tiskovou zprávu dle pravidel uvedených v teoretické části pĜed 
rozesláním konzultovat obsah tiskové zprávy s odborníky. Povaha produktu a jeho potenciál 
snížit alarmující úmrtnosti motocyklistĤ, splĖuje jistý pĜedpoklad zajímavosti pro média. 
Nicméně je potĜeba, aby tisková správa redaktory oslovila a motivovala je k napsání článku 
o produktu 4SD. 
Dle názorĤ a zkušeností editora Českých motocyklových novin, by společnost měla 
rozesílat tiskové zprávy v období do 10 až 7 dní do redakční uzávěrky. RedaktoĜi v tomto 
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období intenzivně hledají náměty na články, které by pomohly vyplnit prostor v periodikách. 
ZároveĖ mají možnost dobĜe promyslet text článku, popĜípadě získat doplĖující informace.  
Reklamní PR články na tematických webech  
Public relations články patĜí k zajímavým marketingovým nástrojĤm. Poskytují 
možnost dostat se do povědomí cílové skupiny a propagovat výrobek či službu relativně 
nenásilným zpĤsobem.  Díky poměrně značnému rozsahu textu je v PR článku možné uvést 
množství užitečných informací o produktu 4SD a samotné společnosti. Internetové PR články 
také budují tzv. „linkbulding“ tedy zpětné odkazování, které společnosti 4SD také pomĤže 
dostat se na lepší pozice ve vyhledávání.  
NejdĤležitější je však koncept PR článku a jeho umístění. Je navrhováno, aby koncept 
internetového PR článku byl zpracován následujícím zpĤsobem. Lidé chtějí číst pĜíběh ne 
reklamu. Článek musí upoutat. ČtenáĜe by měl zaujmout něčím, co jen cítí a co ještě neĜekl 
nahlas: „Co když se stane nehoda, a v okolí nebude nikdo, kdo by mi pomohl?“ nebo „Jak 
přežít nehodu na motocyklu?“. Takto postavený text by mohl, být samozĜejmě i hlavním 
titulkem celého článku.  Následně je potĜeba čtenáĜi vysvětlit, co je 4SD  za produkt. Opět by 
bylo dobré začít otázkou: „Opravdu Vás ochrání pouze motocyklové oblečení od vážných 
následků havárie?“. Následně je tĜeba nakousnout problém z titulku napĜ.: “ Znáte to, je 
krásný den jako stvořený na vyjížďku. Sednete na motorku a zamíříte na vaši oblíbenou cestu. 
Cestu, kde nejezdí moc aut, kde vám nikdo nepřekáží, kde si můžete vychutnat každý okamžik. 
Na takových to cestách však čekají i nástrahy v podobě zvěře, výmolů a štěrku, nebo prostě 
jen chvilková nepozornost, či rychlá jízda zapříčiní nehodu“. Uživatel dostane Ĝešení, co se 
změní, když bude mít produkt 4SD. „A co teď? Jste zraněný, nikde nikdo a čas neúprosně 
běží. Díky produktu 4SD, se už nemusíte bát, že byste zůstali zranění a bez pomoci“. 
Následovat by mělo vyvrcholení. Úleva čtenáĜe, že díky produktu 4SD, tím že do budoucna 
díky bude mít pĜístup k okamžité pomoci v pĜípadě nehody. „Ten kdo vám zavolá pomoc, není 
člověk za volantem vzdáleného vozu, nebo vzdáleného domu. Je to Produkt 4SD. Tento 
produkt vyhodnotí pád a automaticky zavolá pomoc na linku 112. Odešle vaše GPS 
souřadnice a zajistí, tak že pomoc bude na cestě do několika desítek sekund“.[37] 
Do samotného textu článku je tĜeba zakomponovat i klíčová slova, která zvyšují 
relevanci textu pro vyhledávače.  Vyhledávače také pĜiĜazují rĤznou hodnotu rĤzným typĤm 
textu. Velmi dĤležité je umístění klíčového slova do nadpisu a pĜípadně podnadpisĤ stránky. 
Vhodné je také tučné písmo, odrážky a číslování. Všechny tyto prvky jsou pro vyhledávač 
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zajímavější, než obyčejný odstavcový text.  Pokud bude v textu umístěn obrázek, je vhodné 
ho popsat. Jelikož roboti vyhledávačĤ obrázek na webu „nevidí“. Klíčová slova a slovní 
spojení by konkrétní, ne pĜíliš obecné. Je doporučováno zvolit klíčová slova jako: 
„Bezpečnostní systém, ochrana motorkáře, záchrana, chránič, nehoda motorkáře, chrániče 
na motorku, bezpečnost na motorce, zvýšení bezpečnosti, a jiné.  
PĜi dodržení výše zmíněného konceptu PR článku, vhodném použití a umístění 
klíčových slov, bude mít text prodejní potenciál. Vtáhne čtenáĜe do děje, bude zajímavý 
a čtivý, podobně, jako povídka, nebo fejeton a zároveĖ splní SEO efekty pro stránky, pro 
které je PR článek určený. Díky „prolinkĤm“, které budou v PR článku umístěny se 
potenciální zákazníci dozví, kde produkt zakoupit a kde najít detailnější informace. Zpětné 
odkazy v textu, jsou také dokonale SEO efektivní, což pomĤže oficiálnímu webu společnosti 
a e-shopu budovat lepší pozici ve vyhledávání. 
Společnosti bych doporučoval dohodnout umístění těchto článku na motocyklových 
portálech a magazínech. Články doporučuji umístit zejména na weby motorkari.cz, 
skutrforum.cz, motohouse.cz, motocyklonline.cz, motoexpress.cz, auto.idnes.cz, Icmn.cz, 
motoroute.cz, Technet.idnes.cz, Motodenik.cz. Společnost by také měla zvážit umístění PR 
článkĤ na weby magazínĤ o životě a zdraví. 
Z hlediska finanční náročnosti jsou PR články relativně velkou investicí.  Nicméně 
pĜínos propagaci výrobku, tvorbě image, tvorbě povědomí značky a zlepšování pozice ve 
vyhledávačích je dle názoru autora pro společnost nově vstupující na trh, zásadní. 
Diskuse na internetu  
Tato forma internetového public relations pomĤže společnosti, jak propagovat samotný 
produkt a značku, tak i sbírat postĜehy a názory uživatelĤ. V rámci diskusí je také možné 
uvést na pravou míru pĜípadné negativní či nepravdivé informace o produktu 4SD, nebo 
samotné společnosti. ZveĜejĖování pĜíspěvkĤ v diskusích je finančně nenáročné, ale velmi 
účinné. Z výzkumu vyplynulo, že pokud respondenti hledají informace o produktech, činí tak 
zejména prostĜednictvím diskuzí a diskusních fór. Je doporučováno, aby společnost založila 
diskusní vlákna na výše uvedených motocyklových portálech a účastnila se diskusí v rámci 
u zveĜejněných PR článku, nebo kdekoliv, kde se objeví zmínka o produktu 4SD.   
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Nabízí se i možnost placených recenzentĤ, kteĜí by diskusní fóra monitorovali a vkládali 
do nich pozitivní produktové recenze. Otázkou však je etické hledisko této formy propagace 
a nebezpečí poškození image značky v pĜípadě odhalení, takového to jednání zákazníky. 
V rámci public relations aktivit se nabízí podpora nadací, jež pomáhají zraněným 
motocyklistĤm vrátit se do normálního života. PĜíkladem mĤže být MDů RIDE Sdružení 
podporující lidi (motocyklisty) postižené svalovou dystrofií, nebo Motoklub VozíčkáĜĤ ČR 
o.s.sdružení nechodících motorkáĜĤ. Společnost bude mít následně možnost tuto informaci 
začlenit do obsahu komunikačních sdělení v rámci sociálních, sítí, PR článkĤ, rozhovorĤ 
a videí. Tyto „bohulibé“ aktivity společnosti pomĤžou profilovat se v myslích zákazníka do 
jasné pozice „zachráncĤ životĤ motocyklistĤ“. 
Vzhledem k relativní finanční náročnost tohoto komunikačního prvku je společnosti 
doporučeno zapojit sponzoring do svého komunikačního mixu až v následující fází životního 
cyklu produktu.  
6.4.2 Direkt marketing 
Tento prvek marketingové komunikace je navrhováno využít až po vybudování stálé 
základny zákazníkĤ, tedy ve tĜetí fázi životní fáze produktu. Dále je pro direkt marketing 
navrhováno využít již vytvoĜenou mobilní aplikaci 4SafeDriving. Komunikační sdělní by bylo 
zákazníkovi doručeno skrze zmíněnou platformu pĜímo do jeho mobilního telefonu. Systém 
fungování 4SD také počítá s nutností uvedení telefonního čísla uživatele. Společnost tak bude 
mít pĜístup k databázi aktuálních telefonních čísel svých zákazníkĤ, kterou také mĤže využít 
pĜi pozdější komunikaci se zákazníky.  
Je však tĜeba dbát na soukromí uživatelĤ. Výzkum prokázal, že respondenti jsou obecně 
velmi citliví na poskytování svých osobních informací, do nichž se soukromé telefonní číslo 
rozhodně Ĝadí. Je proto dĤležité, buď získat souhlas zákazníka pro zasílání reklamních 
sdělení, nebo nalézt formu sdělení, která by zákazníka neobtěžovala. 
6.4.3 Výstavy a veletrhy 
V rámci budování povědomí o společnosti a propagací produktu, je společnosti 
doporučováno zúčastnit se významných motocyklových výstav v České Republice. V zásadě 
se jedná pouze o Ň výstavy. Výstavu Motosalon a Veletrh Motocykl. Každá z těchto akcí 
ročně pĜiláká více než 50 000 návštěvníkĤ hledající informace o nabídce produktĤ v rámci 
motocyklového trhu. Společnost má na těchto akcích jedinečnou možnost prezentovat produkt 
4SD pĜímo pĜed zraky návštěvníkĤ a získávat od nich zpětnou vazbu. Dále je navrhováno, aby 
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součástí prezentace byla i reálná demonstrace fungování produktu v areálu výstaviště. Pro 
prezentaci je opět možné využít spolupráce s názorovými vĤdci, jež by zároveĖ produkt 4SD 
reálně otestovali.  
Na základě výsledkĤ výzkumu je společnosti navrhováno prezentovat svĤj produkt na 
motocyklových srazech a akcích s motocyklovou tématikou. Všech Ň1 respondentĤ uvedlo, že 
se minimálně jednoho srazu ročně účastní. Z odpovědí respondentĤ a názoru prodejcĤ 
vyplývá, že srazy tohoto typu mají pro firmy velký prodejní potenciál, kterého by společnost 
měla jednoznačně využít. Vzhledem k nutnosti budování povědomí o značce a budování 
image společnosti je navrhováno, aby se v prvních Ň sezónách účastnila velkých 
motocyklových srazĤ po celé České Republice. Konkrétní akce dle odpovědí respondentĤ 
jsou součástí analytické části. Mezi další významné motocyklové akce se Ĝadí Prague 
HarleyDays, Jawáč, PragoVespa, EuroBikeFest, Motonálet Nikolčice, MotoLužany, Prasek, 
Motopropadání, RackReyd, Biker‘s Party. Společnost by měla také zvážit svou účast právě 
zde. 
6.4.4 Sponzoring 
Sponzoring je obecně hojně využívaným komunikačním prvkem v oblasti motorizmu. 
Jak bylo uvedeno v teoretické části, je vhodný zejména pro budování image společnosti, 
positioningu a povědomí o značce. Pro společnost je tedy vhodným komunikačním nástrojem. 
Zejména v pozdějších fázích životního cyklu produktu je doporučováno zapojit se do 
sponzoringových aktivit v rámci motocyklových sportovních akcí, závodĤ, pĜehlídek 
a podobně.  
6.5 Kalkulace nákladů na navrhovanou reklamní kampaň 
Kalkulace nákladĤ na navrhovanou reklamní kampaĖ jsou součástí tabulky mediaplánu 
v pĜíloze 5 a jsou zpracovány na měsíc 6,7, 8 roku Ň016. Ceny byly zjišťovány pĜedevším 
z oficiálních ceníkĤ konkrétních poskytovatelĤ dostupných online, nebo získaných na základě 
požadavku vzneseného prostĜednictvím e-mailu. Ceny jsou orientační a mohou se lišit dle 
konkrétních vyjednaných podmínek s jednotlivými mediálními partnery. Náklady PR článkĤ, 
náklady na affiliate partnery a náklady spolupráce nebyly zahrnuty do kalkulace z dĤvodu 
nutnosti vyjednání podmínek s konkrétními  partnery. Kalkulace byla provedena pro všechny 
z uvedených komunikačních prvkĤ, avšak je pouze na rozhodnutí společnosti, jaké konkrétní 
prvky propagace realizuje. 
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Závěr 
Tématem této bakaláĜské práce byl návrh marketingové komunikace pro nově zaváděný 
motoristický bezpečností prvek. Úkolem diplomové práce bylo najít cesty efektivní 
komunikace vzhledem ke specifikĤm cílové skupiny a finančním možnostem. 
Téma diplomové práce bylo zvoleno z dĤvodu autorova zájmu svět motocyklĤ. Sám 
autor vlastní motocykl a je si vědom rizik, jež jsou s jízdou na něm spojeny. Proto možnost 
podílení se na reálném projektu, jež svou podstatou pĜedstavuje prĤlom zajištění bezpečnosti 
motocyklistĤ, bylo pro autora velkou výzvou.  
Celá diplomová práce je rozdělena do pěti částí. V první časti je popsáno prostĜedí, ve 
kterém se společnost aktuálně pohubuje. Druhá část práce je věnována teoretickým 
východiskĤm marketingového mixu a prvkĤm marketingové komunikace. Na základě 
informací získaných díky prostudování dané problematiky byla zpracována metodika 
výzkumu. Samotný výzkum byl pak proveden v rámci kvalitativní výzkumné metody 
Focusgroup. Získaná data měly pomoci poodhalit, jakým zpĤsobem členové cílové skupiny 
pĜemýšlejí v rámci spotĜebitelského chování. Cílem bylo získat data, jež by autorovy práce 
pomohla vybrat marketingové komunikační prvky a obsah komunikace marketingové 
kampaně.  
Veškerá audiovizuální data byly pĜepsány do textové podoby a Ĝádně analyzovány. 
Získané výsledky pak vedly ke stanovení konkrétních návrhĤ a doporučení uvedených 
v poslední části diplomové práce.  
V rámci dĤležitých návrhĤ a doporučení je však tĜeba uvést, že výzkum byl proveden 
na vzorku Ň1 respondentĤ. Toto číslo není nikterak veliké a do jisté míry mĤže mít vliv na 
celkovou reprezentativnost výsledkĤ výzkumu. Nicméně autor práce si pĜi stanovování 
dĤležitých závěrĤ byl tohoto faktu vědom a bral jej v úvahu.  
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Seznam zkratek 
PPC – pay per clic 
DP - diplomová práce 
atd – a tak dále 
tzn – to znamená 
PR – public relations 
4SD - 4SaveDraving 
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Příloha ϭ - Fáze skupinového interview  
Fáze skupinového interview  
1. Pozdrav a poděkování za účast,  
2. pĜedstavení práce a cílĤ dnešního sezení,  
3. žádost o povolení k záznamu sezení a užití  
4. pravidla sezení,  
5. pĜedstavení moderátorĤ  
6. informace o bezpečnostních prvcích,  
7. základní informace a popis fungování produktu,  
8. rozdání dotazníku a žádost o jeho vyplnění  
9. pĜestávka na občerstvení,  
10. diskuse na téma bezpečnostní prvky, tisk, internet, 
11. krátká pĜestávka 
12. diskuze na téma komunikace skrze rádia, eventy,  
13. zodpovězení otázek týkajících se produktu, či projednávané oblasti 
14. poděkování za účast a sdělení dostupnosti výsledkĤ sezení 
15. žádost o uvedení emailové adresy pro pĜípad, že by účastníci chtěli být dále 
informováni o produktu. 
 
 
  - 1 -  
 
Příloha Ϯ - SĐéŶář Focusgroup 
Obecné otázky  
1) Používáte bezpečnostní prvky na motorce? – jaké a jáko k tomu jsou motivy? 
2) Podle jakých kritérií si vybíráte konkrétní bezpečnostní prvky? 
3) Které bezpečnostní prvky Vám pĜijdou nejpĜínosnější z hlediska bezpečnosti a kvĤli 
čemu? 
4) Zajímáte se o nové technologie? (inovace z oblasti jízdy, brždní, telekomunikace) 
5) Máte na motorce pĜipevněny nějaké doplĖky (vyhĜívané rukojeti,GPS, tankpedy, 
kufry)? 
6) Chtěli by jste aby bylo zaĜízení spíše vydět nebo aby bylo spíše schované? 
Obecné otázky na komunikační prvky 
1) Pokud hledáte specifickou informaci jaké médium upĜednostĖujete? 
2) Jaká reklamní media nejčastěji (nejvíce)upoutávají vaši pozornost? 
3) Zaregistrovali jste za poslední dobu (napĜ sezonu) zprávu, která by ve vás zanechala 
hluboký dojem (o motorkáĜích, bezpečnost na silnicích, bezpečnostní prvky – (co jste 
si o ní mysleli, povídali jste si o tom s někým, s kolika lidmy a v jaké duchu?) 
 
Diskuze na téma Tisk 
1) Jaký druh tisku čtete? (noviny, časopisy, zaměĜení) 
2) Odebíráte tiskoviny z motoristické oblasti? (které jsou horší či lepší podle váš a proč?) 
3) Vnímáte reklamní prvky v tisku) 
4) Rozdám časopisy  -  listujte a Ĝekně te mi, která reklama vás zaujme jako první a proč, 
a chtěl bych najít nejaké společné prvky,  které vzbuzují zájem u čtenáĜe.  
5) Jaké barvy ve vás asociují tyto slova: Motorizmus, bezpečí, návrat, volnost, 
vyrovnanost, jistota, rodina. 
 
Diskuze na téma internet jako komunikační médium 
1) Hledáte informace o motorizmu na internetu?  
2) Co konkrétně má vliv na dĤvěru v internetovou reklamu? (umístění na známé webové 
stránce stránce, obsah sdělění, vizuální podoba reklamy či webu) 
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Webové stránky 
1) Jaké webové stránky nejčasteji navštěvujete a proč vzhledem k motorizmu? 
2) Pokud hledáte informace ohledně motorek na jaké weby nejčastěji chodíte? 
3) Pokud jste na webové stránce co vás nejčastěji odradí od dokončení nákupu. 
(nepĜehlednost, nefunkčnost, množtví krokĤ, osobní informace, zpĤsob lacení, 
rychloz dodání, cena za dodání). 
 
  
Youtube 
1) Díváte se na videa související s mototématikou? (záznamy z motosalonĤ, 
cestování,videa z okruhĤ, testy motorek nebo motorpĜílušenství, bezpečná jízda? 
2) Zakoupili jste si někdy nějaký produkt na základě shléhnutého videa? Resp. 
reklamy v něm nebo pĜedním? 
 
MotorkáĜské portály 
1) Znáte nějaké portály? Jaké? (motorkáĜi.cz, BMWGS, Cenduro, weby dle značek, 
Motohouse, Motodeník, justride.cz, Mototrips 
2) Konkrétní dĤvody –články, zkušenosti, cestování, videa, fora, kalendáĜe motoakcí. 
3) Jak často je navštěvujete tyto portály? 
 
Diskuze na téma Rádia 
1) Posloucháte radio? 
2) Jaké rádio? 
3) A kde? 
4) Vnímáte v rádiu reklamu? Koupili jste si někdy něco na základě reklamy v rádiu? 
 
Diskuze na téma Eventy 
1) Jezdíte na motorkáĜské akce? 
2) Jaký typ akcí navštěvujete? – Veletrhy, výstavy, motosrazy, školy bezpečné jízdy, 
závody, cesty do zahraničí, akce veteránu? 
3) Pokud jezdíte na ty tyto akce,  tak za zábavou nebo hledat informace? 
 
Diskuze na téma slogany 
1) Všcihni se chceme vrátit v poĜádku domĤ. 
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2) ů kde ty máš svého anděla strážného? 
3) Je fajn když někdo hlídá tvĤj život. 
4) Vítr v zádech, život pevně v rokou! 
5) NemĤžeš ovlivnit vše, mĤžes být alepsoĖ pĜipraven. 
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Příloha ϯ - ČMN MEDIA DATA ϮϬϭϲ  
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Příloha ϰ -Motocykl MEDIA DATA 2016 
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Příloha ϱ - KalkulaĐe Nákladů – Mediaplan 
 
